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En ny virksomhed 
”Jeg skal være virksomhedskonsulent”, sagde min barndomsveninde til mig 
en forårsdag i 2002. Ikke at det i sig selv er en chokerende udmelding at ville 
være virksomhedskonsulent, men taget i betragtning, at den kom fra en ung 
kvinde, hvis studieambitioner hidtil havde begrænset sig til én times læsning 
om dagen på de gode dage, og hvis drømme primært havde kredset om at 
flytte til Sydfrankrig og lave keramik eller åbne et hostel i Århus city, var en 
sådan udmelding nærmest at betegne som chokerende. Men ikke nok med 
at jeg fandt, erklæringen var et brud med tidligere tiders bohemeristiske 
drømmerier, den var også et brud med min venindes tidligere politiske 
standpunkt, der var manifesteret kommunistisk. Hun mente, at kapitalismen 
og kapitalisterne var af det onde og at fællesskab og fordeling af goderne var 
af det gode. Men hendes nye drøm kombinerede de to sider, fortalte hun 
mig. Hun skulle nemlig demokratisere de private virksomheder. 
 
I januar 2003 fortalte hun mig, at hun var blevet momsregistreret. De var nu 
en gruppe på syv med fælles interesse for en demokratisering af virksomhe-
der. De skulle lave eget firma, når de var færdige med deres uddannelser. De 
syv blev vinteren 2003 delt i to, og tilbage var nu tre piger, der primært blev 
refereret til som ’firmaet’. De er entusiastiske, idealistiske, ambitiøse og 
proppet med selvtillid. Jeg er overbevist om, at de nok skal vokse sig store 
og rentable. 
 
Men i beruselsen over at have set lyset for en demokratisering af virksom-
heder, har de glemt at overveje, hvordan de kan kommunikere deres eksi-
stens ud til omverdenen. Og det er der, jeg kommer ind. Som kommunika-
tør finder jeg det dragende at hjælpe denne entusiasme på vej. Et symbol på 
deres manglende kommunikationsovervejelser er, at de endnu ikke har be-
sluttet sig for et navn. Jeg holder mig igennem projektet til ét af deres bud - 
Alêtheia – Creating Something Meaningful. Alêtheia betyder sandhed. De 
tre piger hedder Camilla Hvidbak Abildgaard, Camilla Amdi Jensen og Kir-
sten Jespersen. 
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Min opgave som kommunikatør 
Alêtheia er en virksomhed uden kommunikationsovervejelser, men ikke 
uden kunder. Igennem den sidste del af deres studier har de tre piger arbej-
det som assistenter for en virksomhed, der tilbyder nogenlunde samme kon-
sulentydelse som Alêtheia vil. Ud over, at de derigennem har fået en grund-
læggende erfaring, har de også fået etableret begyndelsen til et netværk in-
den for branchen. Det er dette professionelle netværk suppleret med et per-
sonligt netværk, de vil trække på, når de første kunder skal skaffes. 
 
Strategien med at få kunder gennem mund til mund metoden er ganske gra-
tis og udmærket i begyndelsen. Jeg vil anbefale virksomheden at supplere 
denne metode med et web-sted1. Jeg vil stå for den første udarbejdelse af 
web-stedet, hvilket indbefatter den grundlæggende opbygning af strukturen, 
tekst til nogle af siderne, rammen for teksten på de resterende sider samt et 
enkelt grafisk design. Tilbage for Alêtheia bliver at fylde tekst i de huller, jeg 
efterlader. Da jeg også regner med at hjælpe dem med redigeringen af dette 
arbejde, bliver web-stedet en gratis kommunikation for virksomheden. 
 
En anden fordel ved et web-sted er, at det er hurtigt at redigere i både ind-
hold og form. Mediets fleksibilitet harmonerer således godt med en virk-
somhed, der er i startfasen af sin etablering, og ikke er helt formulerede om-
kring hvem de er, hvad de vil, og hvad de kan. 
                                                   
1 I daglig tale kalder mange den samling af sider, der udgår fra et bestemt startsted, for hjemmesi-
der. Ordet hjemmesider er imidlertid et mangetydigt begreb, der oprindeligt betød, den side 
browseren viser, første gang man starter programmet, og for nogen er det en betegnelse for pri-
vate eller personlige web-steder (Heilesen 2001:58). Jeg bruger derfor, ligesom Heilesen (Heilesen 
2001), betegnelsen web-sted, der betyder en hypertekst med én bestemt startside og én ejer. 
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Kommunikationsmodel 
For at få overblik over den kommunikationssituation jeg står i, vil jeg bruge 
Carol Henriksens dragemodel (Henriksen 2001). Rent grafisk finder jeg 
Henriksens model lidt uoverskuelig, jeg har derfor reguleret på modellen 
rent grafisk. Med inspiration hentet fra Ole Togebys PRAXT-model (Toge-
by 1993) har jeg understreget, at der i teksten er en fortæller, en adressat, en 
intention samt et billede af virkeligheden (det, Togeby kalder en mental mo-
del). Da teksten er et web-sted, har jeg valgt at kalde modtageren for bruger 
og endelig, har jeg indføjet et feedback element i relationen mellem afsender 
og bruger. 
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Model 1 - Gry Bess Møller, marts 2004 
 
 
Afsender 
Afsenderen er virksomheden Alêtheia. Til afsenderen knytter sig vederhæf-
tighed, eller et ærligt udtryk i Togebys terminologi. Det vil sige, at Alêtheia 
skal fremstå troværdig og tillidsvækkende for modtageren. I bogen ’Set gen-
nem nettet’ fremfører forfatteren Elisabeth Hoff-Clausen (Hoff-Clausen 
2002), at etos er det retoriske begreb for afsenderes troværdighed, eller 
nærmere modtagerens opfattelse af afsenderens troværdighed. Jeg vil senere 
i opgaven bruge dette etosbegreb som struktureringsprincip for web-stedet. 
 
 
Bruger 
Brugeren er den aktuelle bruger af web-stedet. Når jeg har valgt at kalde 
denne faktor for bruger frem for modtager, skyldes det, at modtageren af 
Alêtheias produkt ikke nødvendigvis er den samme som den relevante bru-
ger1 af web-stedet. Man kan forestille sig en mellemleder, der på ledelsens 
vegne skal finde et konsulentbureau og derfor bruger web-stedet. Mellemle-
deren eller brugeren bliver derved et bindeled mellem Alêtheia (afsender) og 
kunden (modtager). 
 
Brugeren stiller krav om relevans, hvilket også er en af de faktorer, der iføl-
ge Hoff-Clausen skaber etos. Dels skal web-stedet fremstå sådan, at Alêtheia 
virker som en relevant leverandør af den vare, brugeren efterspørger, dels 
skal web-stedet have det indhold, brugeren søger på stedet. Hvad det helt 
konkret er, brugeren finder relevant, vil jeg afklare gennem en målgruppe-
analyse, hvor jeg lægger særlig vægt på brugerens informationsbehov. 
 
 
                                                   
1 Jeg skelner her mellem bruger og relevant bruger. Brugere er alle dem, der kommer forbi web-
stedet både intenderet og tilfældigt. Men det er kun de intenderede brugere, dvs. brugere der sø-
ger enten den specifikke virksomhed eller virksomhedens produkt, der er relevante og således 
dem, jeg skal tage højde for i kommunikationen. 
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Sagforhold 
Sagforhold er endnu en terminologi hentet fra Togeby. Det er, hvad Hen-
riksen kalder sagen/emnet. Sagforholdet er konsulentarbejde med udgangs-
punkt i den systemiske praksis. Brugerens relation til sagforholdet er det 
kognitive beredskab, det vil sige den forhåndsviden, hun har om Alêtheia, 
konsulentvirksomheder og systemisk praksis. Det kognitive beredskab angi-
ver brugerens mulighed for at afkode teksten, hvilket jeg også skal få kend-
skab til gennem en målgruppeanalyse. 
 
Afsenderens relation til sagforholdet er identiteten, hvilket er Alêtheias sær-
lige position på HR-konsulentmarkedet, det, der gør Alêtheia unik. Hvad 
der gør Alêtheia unik, skal jeg afklare gennem interview med virksomheden. 
 
 
Budskab 
”I kommunikationssituationen er afsenderen altså bestemt ved at have vi-
den, holdninger og hensigter, herunder intentioner om handlinger” (Togeby 
1993:20). Intentionen på webstedet bliver at sælge Alêtheias produkt, og 
budskabet bliver dermed, at dette produkt er værd at købe. 
 
 
Kanal/medie 
Kanalen eller mediet er det sted, afsender kommunikerer sit budskab igen-
nem. I Togebys terminologi etablerer kanalen kontakten mellem de to par-
ter. Denne kontakt er i Henriksens og min model etableret gennem teksten, 
altså det konkrete web-sted, og kanalen er Internettet, der bærer særlige 
normer for genre, teksttype, stil og sprog. Disse normer vil jeg kort redegøre 
for i afsnittet om kanal, med udgangspunkt i det føromtalte etosbegreb. 
 
 
Teksten 
Den konkrete udformning af teksten skal tage udgangspunkt i de ovenstå-
ende faktorer: Afsender, bruger, sagforhold, budskab og kanal. Teksten bli-
ver indkodet af afsender og afkodet af brugeren. Afkodningen er afhængig 
af brugerens tegnforståelse. Teksten er her web-stedet. 
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Image og feedback 
Image er modtager og afsenders relation uden for teksten. Image må ikke 
forveksles med virksomhedens profil. Virksomhedens profil kommer blandt 
andet til udtryk på web-stedet, og profilen er afsenders ønske om sit ansigt 
udadtil. Image er modtagers opfattelse af afsender og grundlaget for bruge-
rens feedback. Feedback skal gerne være en honorering af formålet, hvilket 
vil sige, at brugeren henvender sig til Alêtheia med henblik på at købe deres 
ydelse. Image og feedback kan jeg undersøge gennem en receptionsanalyse, 
hvilket jeg dog ikke får tid til i løbet af projektperioden. 
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Alêtheia 
Som nævnt i metodeafsnittet, skal afklaring af afsenders identitet og sagfor-
holdet ske gennem interview med virksomheden. Jeg har benyttet mig af to 
interviews med virksomheden (se bilag 1 og 2), hvor jeg med fortrinsvist 
åbne spørgsmål (Meilby 1999), har fået virksomheden til at forholde sig til 
nogle af de forhold, de ikke havde forholdt sig til, før jeg kom ind i billedet. 
I det første interview bad jeg dem om at fortælle om sagforhold og mål-
gruppe, og gennem kontrastering til lignende virksomheder fik jeg dem til at 
beskrive deres identitet. I det andet interview havde jeg næsten web-sted og 
virksomhedsbeskrivelse færdig, og det var derfor en snak med udgangs-
punkt i mit arbejde, der havde til formål at korrigere mine eventuelle mis-
forståelser. 
 
 
Afsender 
Som nævnt i indledningen til projektet, består Alêtheia af de tre unge kvin-
der; Camilla Hvidbak Abildgaard, der er idéhistoriker, Camilla Amdi Jensen, 
der er etnograf, og Kirsten Jespersen, der er psykolog. De er alle omkring de 
tredive. Når Camilla Hvidbak Abildgaard og Camilla Amdi Jensen har fær-
diggjort deres speciale i løbet af sommeren 2004, starter de virksomheden 
som et ApS. Kirsten Jespersen, der p.t. er på barselsorlov, påbegynder sit 
speciale til sommer. Indtil hun er færdig med det, skal hun være med på 
sidelinien i virksomheden. Firmaet får adresse i Århus. 
 
Alêtheia kan tilbyde en bred vifte af forløb for private og offentlige virk-
somheder. De kan arbejde med lederudvikling, medarbejdersamtaler, intern 
kommunikation, coaching, samkøring efter fusioner o.a. Et centralt element 
for de tre er deres tværfaglighed. De mener, at det er en styrke i deres arbej-
de som konsulenter, og det er et forhold, de vil understrege på web-stedet. 
 
 
Identitet 
Alêtheia beskriver sig selv som kreative, legende, akademiske, entusiastiske, 
idealistiske, søgende, lærende, nysgerrige, unge, seriøse, samfundsengagerede 
og energiske. De siger: ”Vi vil gerne være et fællesskab, som folk har lyst til 
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at være en del af. Vi vil være en god blanding af det seriøse og det legende, 
så folk har lyst til at lege med.” 
 
De placerer altså sig selv i et spændingsfelt mellem det teoretisk funderede, 
strengt akademiske og det legende og nysgerrige, hvilket adskiller dem fra 
lignende virksomheder, der er meget akademiske i deres tilgang1. Endnu en 
ting, der differentierer Alêtheia fra lignende virksomheder, er deres ydmyge 
tilgang til kundernes problemer og mulige udvikling. De vil ikke stå på et 
podium og fortælle virksomheden, hvad deres problem er, og hvordan de 
løser det. De vil tværtimod sætte udviklingsprocesser i gang. De fungerer 
dermed som facilitatorer frem for foredragsholdere eller undervisere, hvor 
deres rolle bliver at sætte processer i gang og stille sig selv til rådighed for 
organisationens udvikling og forandring. 
 
Et andet centralt element for virksomheden er deres fokus på demokratise-
ringsprocesser, hvor et formål med deres konsulentvirksomhed er at skabe 
øget demokrati og dermed medarbejderindflydelse i organisationer. 
 
 
Sagforhold 
Medarbejderindflydelse og demokrati indebærer medarbejdernes engage-
ment og involvering i virksomheden. Dette engagement og denne involve-
ring, er det, Alêtheia kan hjælpe organisationen med at skabe. Med ud-
gangspunkt i socialkonstruktionistisk og systemisk tænkning, benytter de en 
metode, der hedder Appreciative Inquiry (AI), eller som de vælger at kalde 
det på dansk, anerkendende systemisk praksis. 
 
Teorien handler om, at al mening skabes i de sociale relationer. Metoden 
bliver dermed, at hjælpe organisationen til at skabe en konstruktiv, fælles, 
positiv og kompetent mening i det sociale fællesskab. I praksis skal medar-
bejderne udforske de situationer, som de selv finder, var gode, hvorigennem 
de skal udforske, hvad der gjorde situationen god. Hvilke kompetencer be-
nyttede den enkelte medarbejder sig af, og hvilken betydning havde ledelse 
og kolleger for, at situationen var god og givtig? 
 
                                                   
1 Se http://www.horisont.com/ , http://www.apro-kom.dk/ ,  
http://www.strandgaard-consulting.dk/assessment/dk1000.html og http://www.attractor.dk/ 
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Ved at tale med kolleger og ledelse om, hvad der gik godt, og hvilke kompe-
tencer man gjorde brug af, skabes der en fælles fortælling om episoden, der 
også skaber en fælles anerkendelse af den enkeltes kompetencer. Man aner-
kender hinandens logikker for handlingen, hvorved den enkelte får plads til 
sin egen motivation og mening med handlingen. Ved at fokusere på det po-
sitive, det der virker, finder man de konstruktive ressourcer, der kan bruges 
til en positiv forandring og udvikling af organisationen. 
 
Man kan derpå i fællesskab drømme om, hvor man gerne vil bevæge sig hen 
og konkretisere vejen til drømmen ved hjælp af de formulerede ressourcer 
og kompetencer. Tanken er, at man, frem for at fokusere på et aktuelt pro-
blem og hvad der mon har skabt problemet, fokuserer på en ønskelig frem-
tid, og hvordan man helt konkret kan komme derhen. 
 
 
Intention 
Hensigten med Alêtheias virke er at bruge AI som middel til at udvikle virk-
somheder i en retning, hvor demokrati og værdsættelse af den enkelte med-
arbejder er i højsædet. De har en vision om, at alle mennesker bidrager med 
noget unikt, og ved at anerkender det, kan man skabe energi, lyst og samar-
bejde. Intentionen med web-stedet er, at virksomhederne skal bruge meto-
den i deres virksomhedsudvikling, og at de skal hyre Alêtheia til at hjælpe 
dem med det. 
 
 
Budskab 
Budskabet bliver dermed, at organisationer skal bruge Alêtheia og deres me-
tode. 
 
 
Modtager 
Teoretisk kan AI metoden bruges i alle offentlige og private virksomheder. 
Den henvender sig dog primært til virksomheder, der er indstillet på at 
samskabe, på at udvikle og forandre virksomheden og på en større grad af 
medarbejderindflydelse. Det er virksomheder, hvor man er interesseret i den 
enkelte medarbejders mening, holdning og drøm om fremtiden. 
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I et forløb vil det ofte være nødvendigt, at sætte organisationens hierarki i 
parentes, så ledelse og medarbejdere deltager på lige vilkår. Det kan også 
være relevant for et godt forløb at inddrage medarbejderrepræsentanter i 
forberedelsen af forløbet, så man åbner mulighed for, at alle parter finder 
det forberedte forløb relevant. 
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Brugeren 
 
På WWW opsøger informationen ikke brugeren, det er brugeren som 
opsøger informationen (…) Når brugeren første gang besøger et web-
sted, sker det på grundlag af en henvisning, og det skyldes stort set altid, 
at han eller hun er i gang med en målrettet søgning efter information el-
ler en bestemt service. 
(Heilesen 2001:24) 
 
Det er kendetegnende for mediet, at brugeren har en forhåndsinteresse for 
emnet eller det specifikke web-sted. Det er derfor ikke et egnet medie til at 
skabe ny opmærksomhed om virksomheden. I stedet skal man forsøge at 
fastholde brugerens opmærksomhed, når hun kommer til web-stedet. 
Hvordan, brugerens opmærksomhed skal fastholdes, er genstand for mål-
gruppeanalysen. 
 
 
Analysemetode 
Web-stedet er ikke en identitetsskabende side, det er altså ikke en side, hvor 
brugeren skal bekræftes i, hvem hun er. Det er en side, hvor ledere og mel-
lemledere med personaleansvar skal finde informationer om en ydelse, de 
måske vil købe til deres virksomhed. Det er også en side, hvor afsender skal 
vinde troværdighed hos brugeren. Mere om det senere. Relationen mellem 
afsender og bruger er således ikke, at afsender skal supplerer modtagers 
identitet, men at modtager skal købe en vare for nogle andre. Modtagers 
livsverden er derfor uinteressant, hvorved jeg også finder det meningsløst at 
benytte mig af Henrik Dahls Minervaundersøgelser. 
 
Jeg har i stedet lavet en eksemplarisk målgruppeanalyse, hvor jeg igennem 
interview med en personaleudviklingschef i Esbjerg kommune, en sekretari-
atsleder i skattecenter Trekroner i Roskilde og forstanderen for Frederiks-
berg VUC1, har undersøgt målgruppens informationsbehov. 
 
Jeg har lavet undersøgelsen ved at diskutere fire forskellige web-steder2 med 
respondenterne. Det er fire web-steder for konsulentfirmaer, der tilbyder 
                                                   
1 Undersøgelsen er eksemplarisk i det, at jeg kun har talt med tre respondenter. Skulle jeg lave et 
web-sted for en virksomhed, hvor det ikke var i studieøjemed, og hvor jeg havde mere tid, ville 
jeg tale med flere respondenter. 
2 Se http://www.horisont.com/ , http://www.apro-kom.dk/ ,  
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ydelser, der baserer sig på samme teoretiske fundament som Alêtheia. Igen-
nem diskussionen af web-stederne kom det frem hvilke krav og forventnin-
ger, respondenterne har til web-steder for HR virksomheder. 
 
 
Målgruppen 
Målgruppen for web-stedet er personer i virksomheder og organisationer, 
der enten har beslutningskompetence i forhold til at hyre en HR konsulent, 
eller kan påvirke beslutningstagerne. Det vil typisk være personalechefer, 
mellemledere, forstandere og lignende. 
Jeg vil derfor gå ud fra, at målgruppen har en interesse for HR. Nogle af 
dem vil have lidt eller noget kendskab til Appreciative Inquiry, andre vil slet 
ikke kende til metoden og tankegangen. De er forholdsvis veluddannede og 
kan derfor håndtere tekst på et forholdsvist højt abstraktionsniveau, samti-
dig med, at de er i stand til at læse længere tekstelementer. 
 
 
Målgruppens forventninger 
Med baggrund i de tre interviews, der ligger som bilag 3, har jeg uddraget en 
række konklusioner. Overordnet knytter de sig til form, der er layout, op-
bygning og navigation og til indhold, der er det konkrete tekstlige indhold 
på siden. 
 
 
Form 
 
Layout 
Respondenterne er enige om, at der gerne må være farver på siden, de må 
dog ikke tage opmærksomheden fra teksten. Der skal være få farver, der 
skaber harmoni, farverne skal være en ramme om teksten, der får den til at 
se indbydende ud. Samtidig med at de godt kan lide farver, er de også alle 
tre glade for den grå farve, der går igen på de diskuterede web-steder. Sam-
menfattende må der gerne være farver i kombination med den grå. 
                                                                                                                       
http://www.strandgaard-consulting.dk/assessment/dk1000.html og http://www.attractor.dk/ 
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På to af de fire sider var der elementer, der bevægede sig. Respondenterne 
var enige om, at det forstyrrede læsningen, og de ville helst være foruden. 
”Det ser smart ud, men når man har kigget på siden et stykke tid, bliver det 
irriterende” som en af respondenterne sagde.  
 
Respondenterne kunne som hovedregel godt lide de billeder, der var på 
web-stederne. Billeder af konsulenterne skabte et kendskab til, hvem de var. 
Et billede viste en konsulent i en undervisningssituation, hvor han grinte. 
”Det viser, at her er en virksomhed med humor” sagde en respondent. Et 
andet sted var der gruppebillede af konsulenterne, hvilket udstrålede samar-
bejde. Der var dog også et billede, som en af respondenterne ikke brød sig 
om. Det var et billede af en konsulent og en kursusdeltager, hvor kursusdel-
tageren var uskarp. Respondenten sagde: ”Jeg kan ikke lide, at kvinden på 
billedet er sløret. Det ser ud som om, at kursusdeltageren er sat ud, og at læ-
reren er i centrum”. Sammenfattende må der gerne være billeder på stedet, 
man skal bare være opmærksom på, hvad de konnoterer. 
 
 
Forside 
En af respondenterne fandt, at et af web-stederne havde en rodet forside. 
Der var for meget tekst, for mange menupunkter og en sammenblanding af 
standardydelser og nyheder.  
En anden respondent fremhævede en anden forside. Den gav et godt ind-
tryk af, hvad konsulenterne arbejdede med, hvad det var for en virksomhed. 
 
 
Menupunkter 
Respondenterne brød sig ikke om, at der var menupunkter både foroven og 
i siden. De ville tværtimod have få punkter, så der ikke var så meget at tage 
stilling til. En af respondenterne fremhævede en menu, der ligger oven over 
teksten, hvor underpunkterne ruller ned, når man fører musen hen over 
dem. En anden fremhævede en menu i venstre side, hvor underpunkterne er 
synlige, imens man læser teksten. Dette, fandt han, skabte et godt overblik 
samt mulighed for at gå på tværs af siderne.  
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De fremhævede alle, at menupunkterne skal være velkommunikerede. Det 
skal være tydeligt, hvad der gemmer sig bag en overskrift. Man skal kunne 
danne sig et overblik over web-stedets indhold ved blot at kigge på menu-
punkterne. Endelig ønsker respondenterne en god søgefunktion på web-
stedet, hvor man kan lave udvidet søgning. Søgningen skal ikke gå ud på re-
sten af nettet, men holde sig til siden. 
 
 
Indhold 
Der skal stå, hvem de er, hvad de kan og hvad deres baggrund er. 
 
 
Hvem er de? 
Et centralt punkt for respondenterne var en præsentation af konsulenterne. 
Som en af dem sagde: ”Når man har at gøre med dette her Human Res-
source Management felt, er det ikke et produkt, du køber, men et menneske, 
der gør noget for dig. Det er altafgørende, om man har tillid til dette men-
neske”. 
 
Derfor skal der være en præsentation af de enkelte konsulenter, hvor der 
står, hvilken faglig baggrund de har fra uddannelse og kurser, hvilken erfa-
ring de har fra tidligere konsulentopgaver og hvordan, de bruger deres spe-
cifikke baggrund i konsulentopgaverne. Respondenterne fandt også, at det 
var en god idé med et billede af konsulenterne. 
 
 
Hvad kan de? 
En enkelt respondent fremhævede, at man som virksomhed er unik og har 
et unikt problem. En given konsulentydelse skal derfor skræddersyes i for-
hold til den enkelte rekvirents behov. Derudover skal der på web-stedet stå, 
hvilke ydelser konsulentvirksomheden tilbyder, altså hvilke kurser de tilby-
der, hvad formålet med det enkelte kursus er, hvordan det foregår i praksis, 
og hvem der står for de enkelte kurser. 
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Baggrund 
De tre respondenter understregede også, at det er vigtigt at kende til konsu-
lenternes teoretiske baggrund. Nærmere bestemt hvilken metode de benyt-
ter og hvilken tanke og idé, der ligger bag. 
 
 
Referencer 
De finder, det er godt med deltagerkommentarer, at se hvad andre har syn-
tes om kurset. Det giver et godt indtryk med positive tilbagemeldinger. Og 
så vil de gerne have referencer fra tidligere opgaver. Det skal være en be-
skrivelse af, hvad Alêtheia lavede for den enkelte virksomhed. Det er vigtigt 
at se, hvad de har lavet, at de har en dokumenteret erfaring med andre virk-
somheder. ”Fortæl mig ikke, hvad du kan gøre for mig, men hvad du har 
gjort for andre”, som en af respondenterne udtrykte det. 
 
 
Troværdighed 
Virksomheden skal virke troværdig. Det gør den ved at melde klart ud, ved 
ikke at udstråle modenhed når de er unge, ikke at udstråle volumen når de 
kun er tre, ikke at udstråle megen erfaring når erfaringen er knap. I det hele 
taget at vise hvilken vare kunden får og hvem, der sælger varen. 
 
 
Problem 
Den målgruppeanalyse, jeg har lavet, åbner for et uløseligt problem. To af 
de tre, jeg talte med, fandt, at en virksomhed med konsulenter i begyndelsen 
af 30’erne er alt for unge til, at de på nogen måde ville hyre dem. Den virk-
somhed, jeg skal arbejde med, har det samme ’problem’ - de er for unge. Jeg 
har med andre ord lavet en målgruppeanalyse, på nogen, min virksomhed 
finder, er deres målgruppe, men som aldrig ville hyre min virksomhed, fordi 
konsulenterne er for unge. 
 
Der er forskellige måder at forholde sig til den rimelig essentielle oplysning 
på. Enten kunne jeg gå tilbage til virksomheden og bede dem om at omde-
finere deres målgruppe til nogen, der gerne vil have unge konsulenter. Eller 
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også kan man vurdere, om man skal tilrettelægge informationen, så den sva-
re på det implicitte spørgsmål – Hvordan kan så unge mennesker uden erfa-
ring hjælpe os midaldrende? 
 
Det er et problem, der ligger i skismaet mellem, om man skal målrette sin 
kommunikation til den målgruppe, man har undersøgt, eller om man skal 
tilrettelægge sin kommunikation, så den udstråler det, man gerne vil vise, og 
det er kun dem, der bider på det budskab og som synes, det budskab tænder 
dem, virksomheden er interesseret i at have som kunder. 
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Kanal 
Den kanal, eller det medie budskabet skal formidles igennem, er Internettet. 
Det bliver ofte fremhævet, at det mest karakteristiske ved mediet er, at det 
er interaktivt. Det er brugeren, der aktivt skal søge information og brugeren, 
som selv sammensætter sin ’informationssti’, det vil sige den vej, brugeren 
tager rundt i informationerne. 
 
Ifølge blandt andre Ebbe Kyrø (Kyrø 2001) går vi med Internettet fra push-
kommunikation, hvor kommunikationen er afsenderstyret, til pullkommu-
nikation, hvor det er modtageren, der bestemmer, hvilke informationsbidder 
hun vil modtage og i hvilken rækkefølge, de skal komme. Bidderne kan gå 
på tværs af de enkelte web-steder, hvilket er helt uden for afsenders kontrol. 
Pullkommunikationen er også karakteriseret ved, at det er brugeren, der selv 
aktivt skal opsøge informationen. 
 
Web-stederne er endvidere karakteriseret ved, at man kan placere uendelige 
mængder af tekst, uden at brugeren behøver tage stilling til det hele. Man 
kan tilrettelægge stedet sådan, at der både er noget for den bruger, der har 
meget forhåndsviden og for den, der ikke har. Teksten på web-stederne er 
hypertekst, hvis særlige karakteristika er, at informationen er internt adskilte 
enheder, der er forbundet med dynamiske henvisninger (links), som bruge-
ren sætter sammen i den rækkefølge, hun finder det relevant (Heilesen 
1996). 
 
 
Genre 
Virksomhedens web-sted kan betragtes som genre. Jeg vil, som Hoff-
Clausen, kalde dem for corporate sites. Hoff-Clausen definerer det som: 
 
En hjemmeside, der søger at synliggøre og positionere en virksomhed på 
markedet over for de mange interessenter, der i dag orienterer sig via In-
ternettet. 
(Hoff-Clausen 2002:10) 
 
I relationen mellem afsender og modtager er troværdigheden alt afgørende 
for et corporate site. En virksomhed skal fremstå troværdig for modtageren, 
for at modtageren ønsker at gøre brug af ydelsen. Hoff-Clausen bruger, 
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hvad hun definerer som det retoriske begreb for troværdighed, etos. Hun 
fremfører fire aspekter af etos begrebet. Etos oplevet i den enkelte kommu-
nikationsytring, der både skal forstås som den enkelte sætning og som den 
enkelte web-side, der betegnes som den tekstuelle etos. Sammenhængen mel-
lem ytringerne, konsistensen, der betegnes den intertekstuelle etos. Den eksem-
plariske etos, der knytter sig til sammenhængen mellem afsenders ord og 
handlinger og endelig den rituelle etos, der handler om at skabe et fællesskab 
mellem afsender og modtager, at skabe identifikation og samhørighed. 
 
 
Tekstuel etos 
På Internettet er der et overbud af informationsmateriale. Brugeren har der-
for begrænset opmærksomhed til det enkelte web-sted. Som afsender bliver 
udfordringen derfor at tilrettelægge stedet sådan, at mediets kompleksitet 
reduceres. Brugeren skal hurtigt kunne identificere afsender, sagforhold og 
budskab, kunne overskue stedet og finde, hvad hun søger. Kravene til stedet 
bliver dermed, at afsender skal kommunikere målrettet, driftssikkert og bru-
gervenligt. 
 
Har brugeren problemer med at orientere sig og navigere på web-stedet, el-
ler spilder hun sin tid med unødvendig eller tung information, bliver stedets 
effektivitet nedsat fra brugerens synsvinkel. Afsender kan dermed let miste 
brugerens opmærksomhed, og hvis brugeren forsvinder, har afsender ikke 
haft mulighed for at etablere en god etos. 
 
(…) selv hvis brugeren stædigt bliver på hjemmesiden for at finde det 
søgte, smitter oplevelsen af ineffektivitet af på opfattelsen af afsender. 
Såvel indtrykket af kompetence som velvilje kan være præget af kommu-
nikationens uklarhed og manglen på engagement fra den afsender, der 
ikke har sat sig ind i brugerens behov. 
Hoff-Clausen (2002:47) 
 
 
Målrettethed 
Målrettethed handler om hvilke informationer, der er relevante for mål-
gruppen samt i hvilken orden, de repræsenteres. Der skal være en gennem-
skuelig målrettet logik i kommunikationen. Det betyder dels overvejelser 
om, hvilke informationer der skal præsenteres på web-stedet, dels hvilken 
rækkefølge de skal præsenteres i altså indeksering. Hvilke emner skal være 
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hovedpunkter i menuen? Hvilke skal være underpunkter i menuen? Under 
hvilket hovedpunkt skal det enkelte underpunkt placeres? I hvilken række-
følge skal både hoved- og underpunkter placeres? 
 
I sin hierarkisering af siderne mener jeg, man sender et signal til brugeren 
om, hvad der er vigtigt, og hvad der er vigtigst. Som i nyheden er det, der 
står først vigtigst, hvilket er en konvention, læseren kender fra nyhedsmedi-
erne. Valget af, hvilke sider der skal henvises til via de overordnede menu-
punkter, symboliserer et valg af overkategorier. Samtidig finder man, at si-
derne i overkategorierne er nogenlunde lige vigtige, siden de står som over-
kategorier frem for underpunkter. Man anslår så at sige de overordnede te-
maer for web-stedet gennem sine menupunkter. 
 
Valget af indhold samt opbygning skal tilfredsstille det behov, brugeren har, 
på web-stedet. Indholdet af de enkelte tekstelementer skal også målrettes til 
målgruppen, hvilket har indflydelse på sværhedsgraden, det forudsatte for-
håndskendskab samt vinklen på stoffet. 
 
 
Driftssikkerhed 
Det driftsikre element handler i høj grad om downloadningstid. Jacob Niel-
sen, der i bogen ’Godt webdesign’ beskæftiger sig med brugervenlighed på 
nettet, siger, at det vigtigste designkriterium for et web-sted, er downloa-
dingshastigheden. Den sænker man ved at gøre siden lille, det vil sige at mi-
nimere brugen af grafik og kun bruge multimedieeffekter, når de virkelig 
forbedrer brugerens forståelse af information (Nielsen 2001). 
 
Det er desuden vigtigt, at web-stedet er formet, så det kan læses af forskelli-
ge brugere på skærme med forskellig opløsning og af forskellig størrelse. 
Der er en række detaljer i HTML koderne, der kan afhjælp disse faktorer. 
Grafik skal lægges på i en opløsning, så det kan læses på den skærm med 
mindst opløsning. Størrelser på alle rammer skal justeres i procent frem for 
pixels.- Siden vil så justere sig i forhold den enkelte skærmstørrelse. Skriftty-
perne skal samles i et typografiark, eller et style sheet, som brugeren down-
loader med siden. 
 
Driftsikkerheden er et grundlæggende element for at holde brugeren på si-
den, og for at brugeren oplever, at siden er tilrettelagt effektivt. 
Alêtheia   Kanal 
 24 
Brugervenlighed 
Brugervenligheden centrerer sig om først og fremmest om tekst skrevet til 
nettet, det vil sige kort og klart. Teksten skal begynde med det vigtigste – 
som den omvendte nyhedstrekant, så brugeren ikke behøver læse teksten til 
ende for at få den vigtigste information. Teksten skal ikke være uendelig 
lang, så brugeren skal scrolle meget. I stedet kan man dele teksten op i min-
dre betydningsenheder, der linkes til. Endvidere skal links til andre sider væ-
re logiske referencer, menuoverskrifterne skal være meningsfulde. Man skal 
tydeligt kunne aflæse, hvad linket fører hen til. Som bruger skal man med 
det samme kunne afkode, hvad menupunktet indebærer. Ikoner kan nemt 
skabe problemer, fordi konnotationen er sværere at styre. 
 
Man kan forbedre disse informationer ved dels at tilføre det enkelte link 
ekstra tekst, der vises når man kører musen hen over linket. Nielsen kalder 
det ’afgangsretorik’, og det er en beskrivelse af, hvilket udbytte man får af 
linket i den anden ende. Ankomstretorikken er en tekst på den side man 
kommer til, der kort sætter burgeren ind i den nye sammenhæng, og hvor-
dan siden bidrager med noget nyt af værdi i forhold til brugerens udgangs-
punkt. 
Brugerens oplevelse af kompetent og engageret kommunikation knytter sig 
til brugervenligheden. 
 
 
Intertekstuel etos 
Et corporate site fungerer som en samlet latent ressource for mange kom-
munikationsytringer henvendt til forskellige kerneinteressenter eksempelvis 
kunder, investorer, pressen, interesseorganisationer, forhandlere, leverandø-
rer, lokalsamfund og forretningsnetværk. Kommunikationsytringerne er 
fremstillet side om side i hyperteksten, hvorved man kan se det som en yt-
ringsmosaik (Hoff-Clausen 2002). De enkelte interessenter har således ud-
syn både til de informationer, der er henvendt til dem, men også til informa-
tioner henvendt til andre interessenter. Den intertekstuelle etos handler dels 
om, at der skal være konsistens i de forskellige kommunikationer: 
 
Selvom virksomheden i den enkelte ytring fremstår kompetent, karakter-
fuld og velvillig overfor tilhørerne, kan troværdigheden alligevel drages i 
tvivl, hvis indtrykket fra ytring til ytring ikke er harmonisk og konsistent. 
(Hoff-Calusen 2002:40) 
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Dels er det i større virksomheder ofte sådan, at flere afdelinger leverer tekst 
til web-stedet. Det er da vigtigt, at kommunikationen er koordineret, så al 
kommunikationen har et ensartet udtryk, således at brugeren fornemmer, 
det er en samlet virksomhed med en samlet kommunikation, der alle steder 
lever op til kravene om målrettethed og brugervenlighed. De samme værdi-
er, holdninger og visioner skal gøre sig gældende overalt på stedet. 
 
 
Eksemplarisk etos 
En bruger ved, at det er nemt og hurtigt for virksomheden at vedligeholde 
sit corporate site. Det er derfor et vigtigt element for afsenderes troværdig-
hed, at der på siden ikke står forældet information, at nyheder er nye, at der 
ikke er nogle døde links. Relateret til det er mangel på information om aktu-
elle forhold, eksempelvis ferielukning eller en akut krise, som interessenter-
ne kan læse om i pressen. 
 
Internettets interaktivitet forpligter, ifølge Hoff-Calusen, også til handling. 
Der må som minimum være en mail adresse på siden altså et sted at hen-
vende sig. Dernæst skal brugeren have svar på sin henvendelse, og det skal 
ske inden for to dage6. 
 
Interaktive fora skal jævnligt følges op med nye indlæg til diskussionen og 
respons på brugerens indlæg, det kan være brevkasser, erfaringsudveksling 
eller ris og ros. På den måde forpligter opdaterings- og interaktionsmulighe-
derne på nettet. Hoff Clausen siger: 
 
Basalt set handler det om, at holde hvad man lover, når man kommuni-
kerer på nettet, eller sagt på en anden måde: ikke at love mere, end man 
kan holde. Og man lover opdatering, aktualitet og hurtig respons alene ved at 
have et corporate site. 
(Hoff-Clausen 2002:58) 
 
 
Rituel etos 
Den rituelle side af etos knytter fleksibilitet til sig. Brugeren ved, at afsender 
har stor mulighed for fleksibilitet, afsender skal derfor overveje valg og ikke 
                                                   
6 Påstanden kommer fra en undersøgelse lavet af Halvorsen og Halvorsen i 1999, refereret i 
Hoff-Clausen, 2002 
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mindst fravalg af muligheder på stedet. Man skal ikke love mere end man 
kan holde, men på den anden side har brugeren nogle forventninger fra lig-
nende sider, som brugeren møder web-stedet med. Disse erfaringer skal i en 
eller anden grad modsvares, om ikke andet så som en overvejelse hos afsen-
der over, hvorfor dennes corporate site ikke gør netop sådan. Man skal for-
holde sig til, hvor meget man vil dele ud af sin viden, hvilken service man vil 
tilbyde via web-stedet, og hvor dynamisk og dialogisk siden er. 
 
Under den rituelle etos er også identifikation og samhørighed. Ifølge clue 
train manifestet7 efterlyser mange brugere i dag en menneskelig stemme på 
Internettet, de ønsker nærvær og ærlighed. Samtidig understreger Jacob Ni-
elsen, at brugeren foretrækker klare fakta og objektivitet. Man kan forene 
disse to krav ved at bruge en direkte tone, der direkte adresserer brugeren 
og dennes behov, samtidig med, at man kommer med de relevante fakta på 
en ligefrem måde. 
                                                   
7 Clue train manifestet er udarbejdet i 2000 af fire amerikanere fra internetbranchen. Manifestet 
består af 95 sætninger om brugerens relation og holdning til corporate sites - 
http://www.cluetrain.com/#manifesto 
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Teksten 
Efter disse overvejelser om afsender, bruger og kanal, kommer jeg nu til den 
konkrete udformning af web-stedet. Kapitlet kommer til at fungere som en 
instruktionsmanual for opbygningen af web-stedet. Det betyder, at jeg dels 
har en færdig opskrift, når jeg skal i gang med HTML koder, dels, at 
Alêtheia har en manual at arbejder ud fra, når jeg slipper, og de skal tage 
over. 
 
 
Websiden 
Når brugeren ankommer til Alêtheias corporate site, vil hun se en enkelt 
side af web-stedet. Opbygningen af den enkelte side skal være enkel, over-
skuelig, velkommunikeret og troværdig. Alle siderne på web-stedet bliver 
bygget op over den samme model. Det er kun indholdet, der ændrer sig. 
 
 
Layout 
I layoutet af siden skal jeg forholde mig til Alêtheia på den ene side, der øn-
sker at udstråle, at de både er legende og seriøse og modtageren på den an-
den side, der ikke vil hyre en virksomhed, der er for ung. Jeg vil derfor lade 
det legende komme til udtryk gennem et enkelt element på siden. Resten 
skal være enkelt og harmonisk. På den måde viser jeg seriøsitet med et strejf 
af leg. 
 
Begge parter vil gerne have farver. Jeg vil foreslå et enkelt layout med få af-
stemte farver, og få skrifttyper og størrelser. Jeg vil lade det være domineret 
af mørkerøde og brune nuancer. Det konnoterer varme og omsorg men og-
så temperament og drivkraft. 
 
Jeg vælger en skrifttype uden fødder8, Verdana, som den generelle på siden. 
Undtaget herfor er overskrifterne i indholdet, der skal stå med en skrifttype 
med fødder, jeg vælger Times New Roman. 
                                                   
8 Skrifttypernes læsevenlighed er på skærmen den omvendt af, hvad den er på papir. På papir ple-
jer man at sige, at man skal bruge en skrifttype med fødder, da det binder bogstaverne og ordene 
sammen og dermed giver større læsevenlighed. På skærmen bliver billedet mere uklart med fød-
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Jeg deler siden op i syv felter. Et top-venstre felt, der skal fylde 20 % af si-
den i bredden og fungere som en rammesætter for resten af siden, et logo-
felt der skal fylde de resterende 80 % af toppen. Under top-venstrefeltet 
placerer jeg menufeltet, der også skal fylde 20 % i bredden. Til højre for 
menufeltet er tekstfeltet. I højre side af tekst feltet vil jeg levne plads til et 
boksfelt, hvor der kan placeres faktabokse, billeder og lignende. Til venstre 
for tekstfeltet skal der være et felt der indrammer teksten, og i bunden af 
tekstfeltet skal der være et felt, der afslutter siden. 
 
Top-venstrefeltet og bundfeltet i teksten skal være mørkerødt. De to felter 
kommer derved til at fungere som start og afslutning på siden. Den røde 
farve skal gå igen i indholdsoverskrifter. Logofeltet, indeksfeltet og boksfel-
tet skal være i en lys flødefarve. Tekstfeltet skal være hvidt. Skriften i logo, 
menu og tekst skal være mørkebrun. Linksene skal skifte farve til mørklilla, 
når brugeren har kigget på den enkelte side. 
 
I logofeltet kommer det legende element ind. Der skal stå Alêtheia – Crea-
ting Something Meaningful, understreget af en tegnet lysegrøn streg. Det 
tegnede og den kontrasterende farve er det legende, uden at det bliver for 
meget. Det er et lille element, der bryder det harmoniske udtryk, de rolige 
farver og det enkle layout, uden at det skal fylde ud over det hele og blive 
for pjanket. 
 
En af respondenterne fra målgruppen foretrak, at menuen lå som en bjælke 
over teksten, således at underpunkterne ruller ned, når man fører musen hen 
over menuen. Jeg foretrækker dog, at menuen er i venstreside, da jeg finder 
det forstyrrende, at menuen ruller ned. Den gør det nogle gange, uden man 
har brug for det, hvis man blot gør en forkert bevægelse med musen. Menu-
en ruller ned over den tekst man læser, hvilket er irriterende. Fordelen ved 
menuen i venstre side er, at underpunkterne forbliver synlige, imens man 
læser teksten på et enkelt underpunkt. Det er derfor nemt at orientere sig 
om, hvor man er henne på web-stedet, der er et bedre overblik. Det er en 
fordel særligt for brugere, der kommer ind på en side længere inde i hierar-
kiet end forsiden. 
 
                                                                                                                       
der, man skal derfor vælge en skrifttype uden fødder i den primære tekst. For layoutets skyld kan 
man vælge fødder i overskrifterne, hvilket er, hvad jeg vælger at gøre. 
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I indeksfeltet skal hovedmenupunkterne stå. Når man går ind på et hoved-
menupunkt, skal underpunkterne vise sig. Det hovedpunkt man er inde på, 
skal markeres med en grøn prik til venstre for teksten, i den samme grønne 
farve som stregen under logoet. Er man inde under et underpunkt, skal 
punktet fremhæves med fed. 
 
Under menupunkterne skal firmaadresse samt mailadresse stå. Adressen skal 
stå i den mørkebrune farve. I det hvide tekstfelt skal indholdet som sagt stå 
med mørkebrun tekst, overskrifterne i mørkerød. I boksfeltet skal en even-
tuel overskrift være lysegrøn. Teksten skal være mørkebrun. 
 
På den måde bliver de dominerende farver på siden mørkerød, mørkebrun, 
flødefarve og hvid. Det er rolige, varme og harmoniske farve. Den lyse-
grønne bryder dette, med små enkelte elementer. Det grønne skal give liv og 
farve til siden, og det brune skal give ro og seriøsitet uden brug af grå, sort 
og hvid. 
 
 
Sprog 
Sproget skal være direkte, enkelt og let. En direkte henvendelse via personli-
ge pronomener kan lette formidlingen, men der ligger også en fare for, at 
det bliver for intimiderende. Dette finder jeg for eksempel i et specialmaga-
sin som SIRENE, hvor de bruger henvendelsen til at etablere en veninde-
kontakt til læseren. I teksten til web-stedet vil jeg ikke skrive ’Vi vil hjælpe 
jer som organisation’. Denne form virker meget aggressiv, hvor en forud-
sætning er, at organisationen allerede har besluttet sig for at købe produktet.  
 
Jeg vil i stedet omtale organisationer i en generel form. Nogle steder vil jeg 
dog bruge den direkte henvendelse. Det er for eksempel under angivelsen af 
links, hvor jeg vil skrive ’Du kan læse mere her’. Den direkte henvendelse er 
her til en adressat, der interesserer sig for sagforholdet, uden nødvendigvis 
at være kunde til ydelsen. Denne henvendelse finder jeg ikke lige så aggres-
siv som den anden. 
 
Afsenderen vil jeg lade komme direkte til udtryk i teksten ved at skrive ’os’ 
og ’vi’. Jeg finder, at denne personlige afsender udstråler, at afsender kan stå 
ved sin ydelse, sig selv og har noget på hjertet, de gerne vil fortælle. Det 
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skaber en mere personlig kontakt, hvor man fornemmer der er mennesker 
bag siden. 
 
For at vise troværdighed gennem sproget, skal det være enkelt og nøgternt 
give de nødvendige oplysninger. Sproget skal endvidere understøtte den 
ydelse, det skal promovere. I dette tilfælde er det en tekst, der skal forklare 
om en socialkonstruktionistisk, ikke-essentialistisk tankegang. Jeg skal derfor 
være meget opmmærksom på ikke at forklare sagforholdet ved hjælp af es-
sentialiserende retorik. For eksempel ’vi skal sammen finde frem til virk-
somhedens ressourcer’ hvor sætningen implicerer, at der er en fast gruppe af 
ressourcer, man kan afdække eller finde frem, altså en essentialistisk tilgang. 
I den ikke-essentialistiske tankegang mener man, at ressourcerne konstrue-
res relationelt i det sociale. 
 
Sproget skal endvidere understøtte den seriøsitet virksomheden vil udstråle. 
 
 
Hvilke sider? 
Målgruppen fremhævede i målgruppeanalysen, at de ville have at vide, hvem 
afsender er, hvilke ydelser de tilbyder, hvilken metode de benytter og hvil-
ken teori, der ligger til grund for metoden. Derudover fandt de det relevant, 
at der på web-stedet er referencer fra virksomheder, Alêtheia har arbejdet 
for, deltagerkommentarer, samt en kort beskrivelse af samarbejdsparter. Da 
virksomheden er ny og ikke har meget erfaring, vil jeg anbefale dem at få 
kommentarer fra alle de organisationer, de arbejder for, med ret til at lægge 
dem på web-stedet. De kan eventuelt henvende sig til organisationer, de al-
lerede har arbejdet med, og bede om kommentarer nu.  
 
Af samarbejdsparter ved jeg, de har en enkelt. Jeg mener ikke, hun skal have 
en side for sig selv. Hun kommer i stedet til at stå sammen med en beskri-
velse af de tre konsulenter, dog med tydelige angivelse af at hun kun er sam-
arbejdspartner. Jeg vil endvidere tilføje en side med foredragsaftener. Denne 
side kan ændres til at blive en side med aktuelle ting for eksempel en ny 
konsulent. Alêtheia skal dog være meget opmærksom på, at siden ikke bliver 
forældet. 
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Indhold 
Indholdet skal være konsistent, men man skal konstant føle, man får noget 
nyt at vide, samtidig med, at brugeren skal kunne starte på hver side. Samlet 
skal siderne give det ovennævnte overblik over Alêtheia. Hoff-Clausen pe-
ger på, at man skal sørge for ensartet kommunikation, når siden henvender 
sig til forskellige interessenter. Denne side skal i første omgang kun hen-
vende sig til kommende kunder. Den del af den intertekstuelle etos er derfor 
ikke aktuel. Virksomheden er derudover lille, så det, at forskellige afdelinger 
leverer indhold, der måske ikke harmonerer med resten, er ikke til stede. 
 
 
Forside 
Forsiden er facaden på web-stedet. Det er den side, brugeren vil vende sig 
mod, for at orientere sig bredt, for at finde oversigt over siden o. lign. For-
siden skal opbygges, så den kan være det første sted, man kigger. Man skal 
på forsiden få en fornemmelse af, hvem virksomheden er, hvilken ydelse de 
tilbyder, og hvordan de adskiller sig fra lignende virksomheder. 
 
Forsiden er super vigtig, og det kræver et stort sprogligt arbejde at få alle 
disse informationer, profilen og ydelsen præsenteret i så kort en tekst. For-
siden er en appetitvækker til resten af siden. Der skal stå nok til, at man fø-
ler sig informeret, der skal ikke stå mere, end at det kan være på skærmsi-
den, og det skal være formidlet, så man har lyst til at læse mere og finder 
virksomheden sympatisk og troværdig. 
 
 
Undersider 
Nogle af hovedmenupunkterne vil have punkter under sig. Når brugeren 
kommer ind på hovedmenupunktet, vil der være en tekst for hele punktet, 
jeg kalder det for hovedtekst. Klikker brugeren ind under et underpunkt, vil 
hvert underpunkt have sin egen tekst9. 
 
                                                   
9 På nogle web-steder ser man, at det første hovedpunkt og det første underpunkt er slået sam-
men som ét punkt. 
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Hvem er Alêtheia? 
Det første hovedpunkt skal hedde ’Hvem er Alêtheia?’. På hovedsiden skal 
der kort stå, at Alêtheia er en konsulentvirksomhed, der laver HR med ud-
gangspunkt i AI. At de har et solidt tværfagligt fundament og en vision om 
mere demokrati på arbejdspladserne. Der skal også stå, at de er facilitatorer 
frem for undervisere. Dette skal vise, at deres rolle ikke er afhængig af en 
alders- og erfaringsautoritet. På denne side skal der være et gruppebillede af 
konsulenterne, som konnoterer samarbejde og fællesskab. Der skal være et 
link fra hvert ansigt, til konsulentpræsentationen længere inde på stedet. 
 
Som underpunkter skal der være en beskrivelse af konsulenterne. Beskrivel-
sen af de enkelte konsulenter skal stå på en side, hvor der i begyndelsen af 
hver beskrivelse af de tre konsulenter og deres samarbejdspartner, skal være 
hyperlink til de tre andre præsentationer på siden. Ved præsentationen af de 
enkelte konsulenter skal der være et individuelt billede, hvor konsulenten er 
i aktion. Teksten skal være en fortælling om konsulentens faglige baggrund, 
hvordan hun vil bruge sin faglighed som konsulent, hvilke andre faglige kva-
lifikationer hun har, og hvad hun har lavet før af relevant arbejde. 
 
 
Hvilken ydelse? 
Det næste hovedpunkt skal hedde ’Ydelser’. På hovedsiden skal der stå, at 
de laver skræddersyede kurser til den enkelte virksomhed. Dette gør de, for-
di enhver organisation og organisationens problem samt løsningen på det, er 
unik. Her skal også stå, at kurserne blot er en ramme og en inspiration, der 
skal udvikles og tilpasses den enkelte virksomhed. 
Underpunkterne bliver et kursuskatalog, med links til eks. ledelsesudvikling, 
coaching o. lign. 
 
 
Hvilken teori og metode? 
Næste hovedpunkt skal hedde ’Teori/metode’. På hovedsiden skal der være 
en kort introduktion til metode og teori. Underpunkterne skal være den teo-
retiske baggrund, det vil sige ’Socialkonstruktionisme’, ’Systemisk tænkning’ 
samt ’Apprciative Inquiry’. 
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Referencer 
Som sagt, har Alêtheia endnu ikke noget konkret indhold til hovedpunktet 
’Referencer’. Når de får det, skal punktet udvides med et underpunkt, der 
skal være deltagerkommentarer. Referencer bliver en kort beskrivelse af, 
hvilken virksomhed Alêtheia har lavet hvad for. Deltagerkommentarer bli-
ver kommentarer fra enkelte deltagere på kurset, det bliver en mere person-
lig fortælling om et forløb hos Alêtheia. Senere kan Alêtheia også ligge for-
tællinger fra et konkret forløb på denne side. Jeg vil foreslå en journalistisk 
skrevet reportage, der giver brugeren et billede af, hvordan et kursus vil fo-
regå. Det bliver med udgangspunkt i den gode gamle ’don’t tell it, show it’. 
 
 
Foredrag 
Jeg vil foreslå Alêtheia at afholde foredragsaftener, hvor organisationer gra-
tis kan komme og høre om, hvad AI er, hvem Alêtheia er, og hvad de kan. 
Det kan være en måde at skabe opmærksomhed omkring sig selv på og en 
måde at få kunder på. Samtidig viser det også en generøsitet, jeg tror, kan 
være givende i begyndelsen af en virksomheds virke. På denne side skal der 
være en beskrivelse af det konkrete foredrag, oplysninger om tid og sted og 
en eventuel tilmeldingsblanket. Der kan også være referater/reportager fra 
afholdte foredrag eller workshops. 
 
 
Links 
Endelig skal der være en side med links. De links, jeg vil lægge på i første 
omgang, bliver til sider, hvor man kan læse mere om metoden. Senere kan 
de udvide siden, eventuelt med links til deres specialer. Nogle mener, det er 
en dårlig strategi at sætte links på web-stedet, hvor brugeren kommer ud på 
nettet og væk fra web-stedet. Jacob Nielsen argumenterer for, at nogle af de 
mest brugte sider er dem med gode opdaterede links. Det er noget, der kan 
få folk til at vende tilbage til en side og højne virksomhedens troværdighed, 
blandt andet fordi virksomheden viser, at de gerne vil hjælpe videre med vi-
densindsamling, at de gerne vil dele deres viden. 
 
Nielsen giver virksomhederne denne opsang med på vejen: 
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Nogle webdesignere undgår links til eksterne websteder ud fra den teori, 
at de gerne vil beholde brugerne på deres eget websted og ikke præsente-
re dem for muligheder for at undslippe. Jeg synes ikke om denne tilgang 
til links, fordi den modsiger webbens grundlæggende natur, der lægger 
op til, at brugerne er herrer over deres egen skæbne. Kom over det. Du 
ejer dem ikke. Og desuden er der ikke nogen måde at indfange en bruger 
fuldstændigt, for det er altid muligt at undslippe ved hjælp af et bogmær-
ke eller ved at indtaste en frisk URL. 
Nielsen (2001:72) 
 
Web-stedets fulde struktur bliver som nedenstående model: 
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Gry Bess Møller marts 2004 
 
 
Web-sted 
Det næste spørgsmål bliver, hvordan web-stedet skal opbygges. Hvad skal 
være hovedpunkter, hvad skal være underpunkter? Skal der være en søge-
funktion, og hvordan skal muligheden for interaktivitet udnyttes? 
 
 
Indeksering 
Indekseringen fremgår af ovenstående model, og resultatet er blevet, at der 
fra forsiden er lænker til hovedpunkterne: Hvem er Alêtheia? Ydelser. Teo-
ri/metode. Referencer. Foredrag. Links. 
 
Jeg har valgt at lade disse seks overskrifter være hovedpunkter. De fire før-
ste fordi det var punkter, respondenterne specifikt efterspurgte, de to sidste 
fordi det er punkter, hvor Alêtheia kan profilere sig selv. Jeg har således 
sidestillet vigtigheden af de seks punkter, ved at lade dem alle stå i hoved-
menuen. De er dog ikke 100 % sideordnede. jeg laver en hierarkisk opbyg-
ning således, at jeg mener, den grundlæggende viden står øverst. Jo længere 
ned man kommer i menuen, jo mere uddybet viden får man. Sagt med andre 
ord, mener jeg, med udgangspunkt i målgruppeanalysen, at en eventuel 
kunde vil undersøge hvem Alêtheia er, før de er interesserede i hvilke ydel-
ser, de tilbyder, at interessen for teori og metode kommer efter et overblik 
over kursusudbudet, at referencer bliver en eventuel anbefaling af hele pak-
ken, og at man kan gå til foredrag, hvis man stadig er interesseret. 
  
Opdelingen i de seks hovedpunkter skyldes også, at jeg mener, det er seks 
forskellige temaer. Hvis jeg skulle placere et af punkterne, evt. referencer 
under et af de andre, er der ikke umiddelbart noget logisk sted at placere 
det. Jeg har derfor også valgt de seks hovedpunkter for at undgå, at bruge-
ren skal lede for længe på stedet for at finde noget bestemt. Jeg mener, jeg 
kan lave denne prioritering i og med, at der i forvejen ikke er særlig mange 
hovedpunkter. Hvis jeg havde mange flere hovedpunkter, mener jeg, at jeg i 
højere grad skulle overveje en undergruppering, så brugeren ikke skal tage 
stilling til for mange ting af gange. 
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På trods af, at respondenterne også fremhævede indsigt i de enkelte konsu-
lenter som et vigtigt punkt, har jeg valgt at lade dette være et underpunkt til 
hovedpunktet ’Hvem er Alêtheia?’. Dette skyldes, at jeg mener, det følger 
logisk af hovedpunktet, at en beskrivelse af konsulenterne vil være her. Det 
giver sig selv, hvorfor jeg vælger at ligge de enkelte kursustilbud ind som 
underpunkter til ydelser. De enkelte kurser skal have hver sin side, så det er 
nemt at hoppe fra det ene kursustilbud til det andet. 
 
Jeg placerer deltagerkommentarerne under referencer, da jeg mener referen-
cerne er vigtigere end deltagerkommentarerne. Deltagerkommentarer funge-
rer som en slags gæstebog, og jeg mener ikke, at troværdigheden er særlig 
høj i og med, at man som bruger vil gå ud fra, at det kun er dem, der har 
noget positivt at sige, der siger noget, (vi er så høflige, at vi sjældent kommer 
med negativ kritik direkte til folk, heller ikke selv om vi har købt en ydelse 
af dem) og at Alêtheia derudover nok ville sortere de negative kommentarer 
fra. Referencerne har en anden grad af troværdighed, i og med at det vil væ-
re muligt for en interesseret kunde at kontakte den pågældende virksomhed 
for at spørge til erfaringerne, eller simpelthen kan se på virksomheden, at 
der er sket noget. 
 
På længere sigt skal Alêtheia holde øje med, hvordan brugeren bevæger sig 
på web-stedet, og hvilke sider der er mest besøgt. Det kan vise sig, at bruge-
rens bevægelser er anderledes end dem, jeg forudser. For eksempel at den 
mest besøgte side er beskrivelsen af konsulenterne eller linksene til andre si-
der. Opbygningen skal i givet fald justeres, så den harmonerer med bruge-
rens bevægelser. Jeg vil foreslå, at de mest besøgte sider bliver placeret som 
hovedoverskrifter. 
 
 
Søgefunktion 
To af respondenterne ønskede at web-steder har en søgefunktion. Jeg me-
ner principielt, at en søgefunktion er en god ting på alle web-steder. Men jeg 
mener også, at en søgefunktion konnoterer, at der er meget at søge imellem. 
Alêtheias web-sted er forholdsvist lille nu, jeg finder derfor, at en søgefunk-
tion vil udstråle, at der er mere på web-stedet at komme efter, end der 
egentlig er. Jeg mener derfor, en søgefunktion kan skade sidens etos, og jeg 
vil vente med den, indtil siden er stor nok til at kunne bære en sådan funkti-
on. 
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Interaktivitet 
Som Hoff-Clausen fremhæver, skal man ikke love mere, end man kan holde. 
Jeg mener ikke, der på nuværende tidspunkt er basis for en debatside, og at 
Alêtheia vil have tid og overskud til at vedligeholde den. Interaktiviteten 
kommer dermed til at begrænse sig til en mailadresse til Alêtheia samt en 
mailadresse til mig som web-master, hvor man kan komme med spørgsmål 
eller kommentarer til web-stedet. Det er i den forbindelse vigtigt, at afsende-
ren får svar fra enten Alêtheia eller mig inden for to dage. 
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Læsevejledning til web-stedet 
Web-stedet kan ses i sin helhed på den vedlagte cd-rom. Du skal åbne den 
fil der hedder index. Da læsningen af et sådant dokument kan være en føl-
som affære, og da dette er mit første forsøg indenfor produktion af web-
steder, er det ikke helt sikkert, at det på din computer virker som på min. 
Har du problemer med at komme ind på nogle af siderne, kan du forsøge at 
gå tilbage til forsiden og komme ind på underpunktet derfra. 
 
Siderne ligger også som screen prints i bilag 4. 
 
 
Blev det, som jeg ville have det? 
Da jeg gik i gang med dette projekt, havde jeg aldrig før prøvet at lave et 
web-sted eller et web-sted. Jeg forsøgte mig i første omgang med en web-
editor, men da jeg ikke kunne få den til at gøre, som jeg ville have det, endte 
jeg der, hvor alle havde anbefalet mig at starte, ved den basale HTML kod-
ning. Det har været en stor tilfredsstillelse at bygge web-stedet op fra bun-
den og vide helt præcist, hvor jeg skal gå hen for at ændre på bestemte for-
hold. HTML-kodning fra bunden er desværre også en meget tidskrævende 
proces, hvor jeg ikke har kunnet nå at lave alt det, jeg gerne ville. Når du 
kigger på web-stedet på cd-rommen, vil du derfor opdage, at ikke alt er som 
angivet i afsnittet om teksten. 
 
 
Layout 
Du vil opdage, at teksten ikke bliver afsluttet af et mørkerødt felt. Dette 
skyldes, at jeg ikke har kunnet finde ud af at lave det, som jeg ville have det. 
Du vil også se, at der ikke er efterladt plads til et boksfelt til højre for tek-
sten. Dette skyldes, at jeg i produktionsfasen ikke har haft noget at ligge i 
dette felt. Jeg fandt derfor, at siden tog sig pænere ud, hvis teksten udfyldte 
hele tekstfeltet. Når Alêtheia skal publicere web-stedet, vil jeg anbefale dem 
at få billeder på alle siderne. Disse billeder skal da ligge i dette felt. Jeg har 
ikke haft adgang til et web-kamera til at lave billeder af konsulenterne. 
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Du vil også se, at linksene er blå indtil man har været inde på siden, derefter 
er de mørkelilla. Jeg ved, at det kan lade sig gøre at bestemme farven på de 
enkelte links. Jeg har bare ikke haft tid til at finde ud af hvordan. Når stedet 
skal publiceres, vil det også være et element, der skal reguleres. Underpunk-
terne bliver heller ikke fede. Endnu et punkt, jeg ved, kan lade sig gøre, men 
som jeg ikke har haft tid til at finde ud af hvordan. 
 
 
Indhold 
Jeg har ikke været i stand til at lave alt indholdet til web-stedet. Alêtheias hi-
storie har jeg underprioriteret, den vil komme på, før stedet skal publiceres. 
Præsentationen af de enkelte konsulenter skal de selv lave, hvilket de ikke 
har haft tid til. Et mere specifikt kursuskatalog vil også først komme på 
web-stedet, når virksomheden nærmer sig sin aktuelle opstart. 
 
 
HTML 
Jeg har lavet hele web-stedet med HTML-koder. For at få menuen som jeg 
ville have det, har jeg været nødt til at lave en ny menu og dermed et nyt in-
deks under hvert hovedmenupunkt. Det betyder, at browseren skal down-
loade hele siden, hver gang man skifter hovedmenupunkt. Denne løsning, 
mener jeg, er uhensigtsmæssig, og det skaber også lidt uro på siden, når man 
skifter hovedmenupunkt. Man kan i stedet lave det, der hedder dynamiske 
menuer. Det vil gøre, at man kun behøver lave én menu, som forandrer sig i 
forhold til hvilket menupunkt man går ind under, og det vil gøre det langt 
nemmere for webredaktøren at opdatere siden. 
Jeg har dog prioriteret at lære det basale HTML, før jeg kaster mig over det 
mere avancerede. 
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Perspektivering 
Jeg har nu lavet forarbejde til et corporate site, grundstrukturen samt en del 
af indholdet til det. 
 
Mit formål var at lave en side, der nemt ville kunne bruges af virksomheden, 
når jeg slap, en side, der skulle være nem at opdatere. Der skulle ikke være 
en nyhedsside – da virksomheden højest sandsynligt ikke vil opdatere den. 
 
Jeg er endt med en meget enkel side. Der er ikke mange lag og ikke mange 
sider. Man kan få basal information om virksomheden, basal information 
om metoden og kontakte virksomheden. Det er en udmærket side som en 
start for virksomheden. Men, jeg tror, virksomheden kan bruge Internettet 
meget mere spændende, end jeg har gjort. 
 
De tre piger, der udgør Alêtheia, brænder for metoden AI. De føler, meto-
den kan revolutionere verden, det er et skridt mod en helt ny måde at være 
virksomhed på. En mere demokratisk og anerkendende facon, der på sigt vil 
skabe mere demokrati i arbejdslivet. 
 
De skaber således ikke kun en virksomhed, hvor de skal tjene penge på et 
produkt. Den store udfordring for Alêtheia er at udbrede metoderne og im-
plementere dem i andre virksomheder. Man kan sige, at deres visioner ræk-
ker ud over deres egen drift af virksomhed. Jeg finder derfor, at web-stedet 
kan bruges til mere spændende ting, end som reklame for virksomheden. 
Den kan bruges til et diskussionsforum for alle, der interesserer sig for me-
toden, både praktikere og teoretikere. 
 
En fremtid for siden, der desværre nok vil kræve en webmaster, kunne være 
et forum for udveksling af erfaring. På siden kan man finde links til andre 
sider, der også behandler emnet. 
  
Noget andet man kunne gøre var, at skabe en -stort set - uredigeret debat-
side, med tilhørende mulighed for at blive tilmeldt en service, hvor nyhe-
der/nye indlæg bliver sendt til interesserede. På siden skal det være muligt at 
diskutere metoder og teori. Også med kritiske briller på. Alêtheia kunne 
som en start få nogle af guruerne indenfor feltet til at lave indlæg til siden og 
promovere den til konferencer og undervisning indenfor feltet. 
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Et sådant forsker- eller debatforum vil være en måde for virksomheden ikke 
kun at sælge en vare, men også at være med til at udvikle viden. Jeg tror, de 
selv vil finde det spændende, ud over at det er med til at profilere virksom-
heden som en virksomhed, der interesserer sig for vidensdeling og viden-
sudvikling. En virksomhed der ikke kun er profitorienteret, men gerne vil 
noget mere. 
 
Formuleringen af hvem de er, hvad de kan, og hvad de tilbyder, er ikke fær-
dig for Alêtheia. I processen for at etablere sig som virksomhed, vil de redi-
fenere sig selv og deres konkrete ydelse nogle gange. Måske finder de ud af, 
at de kan bruge web-stedet helt anderledes, end jeg har foreslået. Web-stedet 
er en proces, hvor man starter et sted, og hele tiden kan regulere den og lave 
den om. En proces, der kun lige er begyndt. 
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Bilag 1 
 
Første virksomhedsinterview 
Nedenstående er afskrift fra et båndoptaget interview. Jeg har på ingen må-
de transskriberet interviewet. 
 
Hvem henvender I jer til – Hvem skal være jeres kunder? 
Som udgangspunkt – rimeligt bredt. Offentlige og private virksomhe-
der/organisationer. Mere end hvad institutionen laver, er det måske, hvor-
dan de arbejder. Der er nogle krav om, at det ikke skal være for lodret hie-
rarkisk. I en eller anden grad skal det være et fladt hierarki, de skal være ind-
stillet på en vis grad af deltagelse fra medarbejdernes side. 
 
Jeg er ikke nødvendigvis enig i, at der ikke må være Hierarki. F.eks. Mærsk – 
som er noget af det mest hierarkiske inde i mit hoved – jeg kunne forestille 
mig, man kunne have en spændende proces omkring, hvad godt samarbejde 
er. Det, der er vigtigt for mig, er, at hvad der end måtte være af hierarki, el-
ler ting man ikke må pille vil, skal være ekspliciteret. (De andre bifalder) 
 
I selve processen er det vigtigt, at hierarkiet bliver elimineret eller sat i pa-
rentes. Det skal være en organisation, der er indstillet på det. Det, der er 
strukturelt bestemt, og hvor der er nogle faste rammer, det skal være tyde-
ligt, så de medarbejdere, der skal samskabe på det her, de ved, hvad deres 
reelle råderum er. Men det er jo mere omkring visioner, eller om hvordan vi 
arbejder. Vi vil gerne være rimeligt konkrete rent holdningsmæssigt. Vi har 
en klar position inden for det her felt. Sådan at folk kan forholde sig til, om 
det er det her, de vil arbejde med. Så vi får en samarbejdspartner, der også 
er fed for os. Fordi de vil noget, af det, som vi synes, rykker. 
 
Hvordan vil I få fat på kunder? 
Vi vil trække på dem, vi kender. På vores netværk. Men på et tidspunkt kan 
vi blive nødt til fra bunden at ringe til folk og sælge. Det er rigtig hårdt. 
 
Jeg forestiller mig, at virksomheden har et problem, der bliver løsnet 
op for sammen med jer. Er det sådan? 
Ikke nødvendigvis. Men det er typisk derfor, de henvender sig. For hvorfor 
skulle de ellers bruge penge på et konsulentfirma, hvis man synes, det hele 
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går fint? Men som vi ser vores ydelse, kan det godt være et velfungerende 
firma, der vil have et ekstra plus.  
 
Jeg hørte på et kursus om kunsten i erhvervslivet, at når man vil sælge noget 
til folk, skal man huske at give plads til, at de kan drømme med. Man skal 
selvfølgelig have en pakke og have nogle intentioner, men man skal huske at 
give plads til, at de kan drømme med. Folk synes, det er meget mere spæn-
dende, hvis det er noget, de selv har tænkt på. Hvis man er åben og lader 
folk drømme med, spiller bold med dem om, hvordan udkommet skal blive, 
og hvordan vi kommer derhen. Så der både er en stram værdimæssig ram-
me, men sådan, at det der konkret kommer til at ske, er et resultat af, hvad 
man får skabt sammen. Og gribe fat i det, der tænder deres interesse, så de 
siger ’ja, det talte vi faktisk også om i sidste uge’. 
 
Hvad kan I? 
Stort spørgsmål. Det første der falder mig ind, er det anerkendende element. 
At forstærke det de er gode til. Prøve at få dem til at tale mere om de essen-
tielle ting i organisationen, der får det til at fungere godt. Hvordan fungerer 
det, når det går rigtig godt, og hvad er det helt konkret, der sker der? Og så 
få forstærket de der… (Det…)  
 
Så overskriften er kommunikation. I forhold til hvad er det, man fokuserer 
på, når man kommunikerer. Og hvordan man kommunikerer. Mere funkti-
onel kommunikation. Funktionen af kommunikationen, udkommet bliver til 
større gavn for både medarbejdere og virksomheden. Grundlæggende hand-
ler det om, at i stedet for at man skanner sammen for at repræsentere virke-
ligheden i den der forestilling om, nu skal vi finde ud af, ’hvad er proble-
met’, eller ’hvad skete der reelt’, så prøver man på at kommunikere i forhold 
til hensigter, altså hvor vil man hen. 
 
Hvad får man ud af det? 
Ja, hvad er det, vi kan tilbyde. De bliver gladere. De lærer at snakke om tin-
gene på nogle nye måder, der kan få dem til at forstærke det gode, de gør. Vi 
skal påvirke måden, de snakker om tingene på. Det er en tilgang, der kan 
bruges på rigtig mange måder, alt efter hvilken virksomhed man kommer ud 
i. Om det er et spørgsmål om ledelse, om medarbejdere og medarbejderfor-
hold internt. Er det coaching af medarbejdere eller dagligdagskommunikati-
on, medarbejdersamtaler. Meget overordnet får de det ud af det, at den en-
kelte handler i henhold til sin egen udgave af verden. Hvis det bliver ordent-
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ligt indarbejdet, betyder det, at man er mere nysgerrig i forhold til at forstå 
andres handlinger i stedet for at fordømme eller vurdere dem. Men prøve at 
se, hvad det er for et perspektiv, der er på, der gør, at vedkommende tæn-
ker, at det er lige sådan her, dette skal takles. Og prøver at forhandle mellem 
perspektiver og mellem mulige måder at handle på.  
 
På den måde skaber vi større respekt og accept for medarbejderne. For os 
er dette jo en del af processen, som også er resultatet. Men ude i organisati-
onen vil man nok gerne have at vide, at man bliver i stand til at tale bedre 
med sin medarbejder. Bedre at kunne imødekomme dem og undgå konflik-
ter. Du bliver bedre til at forstå andres verden. Du bliver bedre til at give 
andre folk plads ved at vise nysgerrighed. At alle har en plads i fællesskabet, 
at man er vigtig. Det skaber motivation. 
 
Hvad nu, hvis virksomheden står med en medarbejder, der fucker 
ting op? 
Så vil man se på, hvordan medarbejderen fucker tingene op. Hvis han eks. 
taler rigtig ubehøvlet til kunderne, kan det jo f.eks. dække over, at han f.eks. 
har nogle frustrationer over, at ledelsen ikke hører ham, eller at han bare ik-
ke har fattet, hvordan reglerne er i virksomheden. Så vil vi sige, at man skal 
gå i dialog med ham, finde ud af hvorfor han synes, det er rimeligt at handle 
på den måde. Hvad er funktionen for ham ved at agere på den måde? 
 
Børnelærdom – modstand er det samme som mod til at have et standpunkt. 
Så når nogle er besværlige, skal man undersøge, hvad der er vigtigt for dem, 
hvilke loyaliteter har de, over for bestemte værdibærende historier. Hvad får 
dem til at handle sådan, som de synes, er vigtigt for dem? Måske modsætter 
de sig en overordnet udvikling i virksomheden. Hvad er det, de forsøger at 
tage vare på? Se anerkendende på at det giver mening for dem at handle på 
den måde og så invitere dem ind på den måde. 
 
Det er jo ikke det samme som, at han kan blive ved med at handle på den 
måde. Det sjove er, at da Lasse og dem var nede på Vesta, var der en helt 
vildt sur mand hvor, ’han sku fandme ikke være med til det pis’, ’han synes 
bare det var latterligt’, han var bare så modsat. Og inden de var færdig, var 
det ham, han havde fuldstændig taget ledelse i den gruppe, han var med i, 
fordi han pludselig på en helt anden måde var kommet ud med, hvad det 
var, der var vigtigt for ham, og hvor han ville hen. Hans personlighed vend-
te fuldstændigt. Han brugte sin energi på at være medskaber. 
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Er der nogen begrænsninger i, hvad I kan? 
Vi vil have nogle etiske begrænsninger i, hvad vi vil lave. Det, vi fokuserer 
meget på nu, er nogle værdiideologisk ting, hvor du bliver bedre til at forstå 
dine medarbejdere. Slutresultatet bliver, at du bliver bedre til at forstå dine 
medarbejdere, kommunikere med dem, få dem til at fungere bedre, produ-
cere mere. Men vi har snakket meget om magten. Det er et management-
værktøj, men der er grænser for, hvor meget vi vil være et management-
værktøj. 
 
Vi vil ikke lave en maskeret fyring. Vi vil ikke lave magttildækning. ’Jeg fyrer 
dig, men det eneste, jeg vil snakke om, er, at jeg er enormt hjælpsom og ger-
ne vil varetage din fremtid.’ Men samtidig skal vi være opmærksomme på, at 
selv om jeg gerne vil gøre det for medarbejderne, så de synes, det er rarere 
at komme på arbejde, så er det primære mål, at virksomheden skal tjene 
nogle flere penge. Hvis det er privat. Det gode ved en offentlig institution 
er, at det kommer børnene til gode. Vores begrænsning er ikke i, hvad vi 
kan, og hvad vi tilbyder, men vi har det skidt med at få virksomheden til at 
tjene flere penge. 
 
Hvad med fusioner og kommunesammenlægninger? 
Godt eksempel. Det vi kan, lægger op til samskabelse. At kommunerne kan 
se på: ’Hvem er vi?’ ’Hvem vil vi gerne være?’. Oplagt i en overgang, hvor 
man lægges sammen. At se på hvilke fantastiske egenskaber både den ene og 
den anden gruppe tager med sig. Hvilke muligheder ser den ene gruppe i 
den anden og omvendt. Det kan også være et redskab til at sætte fokus på 
virksomhedskultur, på værdier og på fællesskab som en drivkraft for virk-
somheden, hvor det mange steder er noget virksomheden sidder og define-
rer. Så får medarbejderne en fin pamflet eller folder. Man kan godt se sig 
selv som en, der er med til at sætte gang i storytelling eller værdidebat. 
 
Der er selvfølgelig mange ting, vi ikke kan… Det er ret afgrænset, hvad vi 
kan. Men på en måde, kan man bruge det i mange henseender. Måske er vi 
for politisk korrekte. Jeg er helt sikker på, at der er et marked, som synes, 
det er fedt, at vi har et standpunkt. Jeg ser det som en styrke, at vi melder 
klart ud. Det er en del af vores tydelige identitet. At vi har holdninger, vi ser 
fordele for det sociale liv generelt i den her måde at tænke verden på. 
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Vil nogen virksomheder være for store? 
Nej, vi kan sagtens håndtere 500 mennesker. Vi har kontakter til studie-
kammerater, hvor vi kan få assistenter. I salget af opgaven er det så vigtigt at 
sige: ’Den opgave kræver, at vi deler jeres ansatte ind i mindre grupper, som 
hver kommer på et kursus’. Måske kunne man også lave noget fælles, så de 
får en fælles oplevelse. 
 
Hvem henvender I jer til? 
Nogen, der ønsker at skabe bedre kommunikation internt at skabe bedre 
plads til medarbejderne, der sørger for at udnytte de ressourcer, der er i 
virksomheden. Det teoretiske udgangspunkt er, at vi tænker organisationen 
primært som sociale fællesskaber. Og det er de sociale fællesskaber, vi går 
ind og arbejder med. 
 
Hvad gør i konkret når I er ude ved virksomhederne? 
Vi har et bredt spektrum af jobtyper. Vi har mest lavet storgrupper. Vi vil 
lave nogle spørgeguides i forhold til den målsætning, der er sat. Spørgsmål, 
der vil fokusere i forhold til det, de gerne vil opnå, hvor vi sætter folk til at 
snakke sammen på kryds og tværs. Typisk starter vi med to og to. Måske 
prøver vi med at starte med et møde mellem folk, der aktivere dem, hvor de 
får en fornemmelse af, at det er dem, der er på, dem der skal skabe noget 
aktion på den der dag. Få tingene til at ske. Ligge det ud i deres hænder. Og 
så få dem til at bløde lidt op. At gå i dialog. Nogle gange to og to andre gan-
ge er der nogle teams, hvor det er oplagt, at de taler sammen. 
 
Vores arbejde vil meget bestå i, at vi ikke står og forelæser og fortæller, 
hvordan det er. Vi har mange øvelser. Hvor folk selv skal finde frem til no-
get. Den grundlæggende antagelse er, at der sker noget, bare i det folk giver 
sig til at reflektere og udveksle. Vores job er at guide dem i den udveksling, 
så det bliver en anderledes måde at reflektere over og udveksle på proble-
matikken på en anden måde, end de normalt gør til hverdag. 
 
Vi skal støtte dem i den proces, det er, at få dem til at snakke sammen på en 
anden måde. Det handler om, at de skaber en anden virkelighed ved at fo-
kusere på nogle andre ting. I en hver udveksling er man skabende. Vi vil 
gerne skabe fokus på det, først ved at fortælle dem det, så de ved, hvilke te-
orier vi arbejder med, så man skaber en form for tillid i.f.t. den måde at gå 
til det på. Men ellers mere lade dem få en oplevelse med, hvordan det virker. 
Folk får helt vildt meget energi af det, og bliver helt vildt glade, oftest. Fordi 
de får lov til at gå i dybden med at sætte ord på de ting i deres hverdag, som 
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betyder mest for dem, som er når det fungerer fantastisk godt med de men-
nesker, som de er i fællesskab med. Som de er med til daglig, og som de lø-
ser nogle opgaver med.  
 
Tit er folk meget engagerede. Oftest ønsker folk at gøre deres arbejde godt, 
og de synes, det er fedt at få lov til at reflektere over, hvilke tiltag de gør for 
at gøre det godt. Hvordan de oplever, at andre bakker dem op i det. De bli-
ver sat til at se det i hinanden, så de ikke kun fortæller en historie om sig 
selv. At den historie man har, ’at jeg gør det bedste’, den historie har de an-
dre også. Det bliver en virkelighed at det er sådan, man er. En del af det er 
også, at andre fortæller historien om en selv ud fra en anerkendende syns-
vinkel. At man får mulighed for at spejle sig selv. 
 
Kan man løse alle problemer, ved at snakke om det på en anden må-
de? 
Ja, sociale problemer. Problemer der ligger i sociale konstellationer. Teorien 
er, at et problem ikke eksisterer, et problem er ikke noget, man kan tage og 
føle på. Et problem er, at nogle bestemte mennesker oplever virkeligheden 
på en bestemt måde. Og det, man forsøger at afdække, er, ikke hvad er pro-
blemet, men hvordan tænker du om det her? En meget vigtig pointe er, at 
hvis man kan skabe nye billeder på nye handle muligheder, kan du løse det. 
Fordi, bag ethvert problem ligger en frustreret drøm om, at tingene kunne 
være anderledes. 
 
Ved at fokusere på hvordan det kunne være anderledes, er du i gang med at 
forme løsningen, den mulige fremtid. De opgaver jeg har været med på, 
hvor man har holdt det stringent på, at folk har skullet være mere og mere 
specifikke omkring, hvad der skal ske konkret, hvilke skridt skal der til for at 
gøre det, sætte personer på. Sætte navne på. Det tiltaler mig. Så kan man lø-
se problemet. 
 
Det er meget simpelt. Står man og tænker: ’Åh, det her er et problem, og 
hvad skal vi gøre, og energien er så flad, og det er totalt uoverskueligt.’ Men 
vender man den om og spørger, hvad er det jeg ønsker mig, der skal være, 
for at det her kan føles rigtigt. Få udforsket hvilke billeder man har af, hvad 
kunne jeg godt tænke mig. Og så begynde at undersøge hvad skal så til for 
det? Så vender man det om, og det bliver mere konstruktivt. Man udvikler 
viden om det, man gerne vil have, frem for det, man gerne vil forlade. 
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Det kommer jo an på, hvad det er for et problem, om man kan løse alle 
problemer. Man kan jo ikke ændre på den objektive virkelighed. Men hvis 
man vender den om og drømmer, kunne man se på, hvordan kunne virke-
ligheden ellers se ud. Hvem kunne vi ellers henvende os til? Har vi nogen 
drømme om, at vi gerne ville udvide vores ydelsessortiment? Hvordan vil vi 
gerne se ud i fremtiden? 
 
Det er en måde at se virkeligheden på, som er mere bevægelig eller rumme-
lige. Det kan være en måde at komme videre på. De dårlige salgstal i Kina 
forsvinder ikke. Men i stedet for at blive lammet af modløshed og despera-
tion kan man sige: ’men hvad gør vi så?’. I modsætning til at lappe på det, a 
la ’ det er jo sådan, vi er, så hvordan kan vi gøre produktet bedre, behandle 
kunderne bedre.’ Måske kigger man ikke ud over det, der på forhånd er de-
fineret, fordi man bevæger sig i stramme tankekonstruktioner. De skal for-
styrres, for at de kan blive rippet op og falde på plads på en ny måde. 
 
I stedte for at sige ’der er noget galt med målgruppen’, kunne man udforske 
målgruppen og sige, ’hvordan kunne i tænke jer, målgruppen så ud? Hvor-
dan skal de opfatte jer?’ Udforske forestillingen om målgruppen. Så ville der 
dukke noget nyt op. Det bliver nemt til, at det er kunden eller brugeren, der 
ikke forstår noget. Men Jacob Stork havde været ude ved hjemmehjælpen, 
hvor de snakkede om vanskelige brugere. Der var et eksempel med en 
gammel dame, der var krop umulig og havde sendt flere hjemmehjælpere 
grædende væk. Så var de begyndt at udforske, hvad der skete, når det gik 
godt. Udforske deres egen praksis. 
 
Eks. det hjælper, når jeg ringer på først. Siger goddag fru direktør. Det vir-
ker, hvis jeg spørger først, om jeg må rede hende. Kort sagt, hun vil gerne 
bevare sin værdighed, vil gerne behandles med respekt. Man kan på den 
baggrund udvikle en hel handlingsmanual. I forhold til vores metode er det 
ikke nok at sige ’Vi skal behandle hende med respekt’, for så sidder der en 
masse hjemmehjælpere som siger ’vi skal behandle hende med respekt’, men 
hvad betyder det for den dame at blive behandlet med respekt? Det ved 
man jo ikke bare automatisk, fordi respekt ikke er det samme for alle. Det 
giver derfor mening at undersøge helt konkret, hvad er det for fremgangs-
måder, der virker? 
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Hvad er jeres markante holdninger? 
Vi vil det gode. Noget af det er, at når man tænker enhver kommunikation 
som virkelighedsskabende. Så bliver enhver situation man er i som menne-
ske også moralsk på den måde, at man må tænker over: ’hvad skaber jeg i 
andre med min kommunikation’. Hvad bliver til i verden med det, jeg væl-
ger at sige og gøre. Det er ikke noget nyt, men nu er det situeret i sproget. 
Førhen eksisterede organisationer for at tjene penge. Nu tjener de penge for 
at eksistere. Organisationerne tænker sig selv lidt anderledes i højere grad 
som socialt fællesskab og social aktør end som bundlinie. 
 
En virksomhed, som skal være noget for de mennesker, der indgår i organi-
sationen. Hvilket jo er en strategi i.f.t., at der er en meget lille arbejdsstyrke, 
så man skal holde på folk, holde på sin arbejdskraft. Det, der motiverer folk, 
er ikke løn. Lav løn kan være demotiverende, mangel på respekt kan være 
demotiverende. Men det, der skal være mere af for at motivere folk, er, at de 
kan udvikle sig personligt, at de er en del af et fællesskab, at de laver nogle 
opgaver som giver mening for dem. 
 
Arbejdspladsen er en vigtig del af det sociale fællesskab. Vi hjælper kapita-
lismen med at overvinde en krise. Det vi ikke vil, er, at fortælle historien 
om, at en given leder er det primære for det sociale fællesskab. Men mere 
være klare omkring at der er nogle magtstrukturer, og der en ramme om-
kring, hvordan organisationen fungerer. Vi vil ikke stikke blår i øjnene på 
folk. Det er en central værdi.  
 
Men værdier, hvordan fungerer vi godt sammen i dagligdagen. Hvor medar-
bejderne i en virksomhed er lige, hvor der er mulighed for at træde ud af 
hierarkiet og samskabe på en måde, som dyrker det ligeværdige, som aner-
kender, at det, vi skal vide her, er en viden som tilgodeser os alle, som ska-
ber en virkelighed, hvor der er plads til os alle. Derfor, når vi skaber vores 
hverdag, og hvordan fungerer vi godt ammen, og det er jo immervæk det 
samme som værdier, når det kommer til stykket. Så gør vi det i ligeværdig-
hed. Men det skal ikke være en tildækning af, at der er nogle grundlæggende 
forhold, hvor det er på en anden måde. 
 
Der er domænetænkningen til at holde det adskilt. Der er produktionsdo-
mænet, det forklarende domæne og det refleksive domæne. Jeg ville gerne 
være refleksiv omkring det. Sige, nu er det det her, der er i fokus, det her vi 
skal. Derfor kan vi godt træde ud af hierarkiet, hvilket man sagtens kan ret-
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færdiggøre overfor en leder. Hvad vil det sige at skabe innovation og læring. 
Det vil sige, at få folk på banen, i.f.t. hvad der er væsentligt for dem, hvor de 
har energi. Og hvor de gerne vil udvikle sig. 
 
Beskriv jer selv som virksomhed. Hvordan skal folk se jer? 
Kreativt. Legende. Akademisk. Entusiastisk. Idealistisk. Ungt. Seriøst. Sam-
fundsengageret, grænsende til politisk i.f.t. det værdimæssige standpunkt. Vi 
har de her holdninger i.f.t. samfundet. Jeg er så vild med det politiske per-
spektiv i teorierne. Energisk. Vil gerne være et fællesskab, som folk har lyst 
til at være en del af. Vi skal være en god blanding af seriøse og legende, så 
folk har lyst til at lege med og synes, at det giver mening. 
 
Vores indbyrdes forhold skal gerne være en rollemodel for, hvordan vi ger-
ne vil have, at andre skal have det. Det, vi har arbejdet med, er at udvikle 
vores evner til grundlæggende at være anerkendende i.f.t. andre mennesker, 
en grundlæggende måde at se tingene på. Sådan, at de metoder vi bruger, ik-
ke er nogen, vi tager på os, når vi går ud og arbejder, men troværdige i den 
forstand at vi mener, hvad vi siger. Vi er ikke 100 % anerkendende i vores 
virksomhed, men vi er på vej. Det er en grundindstilling. Vi er lærende. 
Nysgerrige. Det er hele tiden en læringsproces, en følen sig frem. 
 
Det skal være tydeligt, at vi ikke kommer som eksperter. Vi betragter det så-
dan, at det studie af virkelighed vi er på nu er eksperimenter. Vi er på vej 
mod bedre måder at eksistere sammen på. Vi er søgende, som vi forventer 
andre er. 
 
Hvordan adskiller I jer fra Attractor? 
Vi er sjovere. Mere nysgerrige, lærende og åbne overfor andre. Meget cen-
tralt at vi selv agerer, som vi ønsker, andre skal. Vi bruger vores arbejdsme-
tode i vores egen virksomhed. Attractor er stringent akademiske. Vi vil i hø-
jere grad integrere noget kreativitet. At der også er noget leg og noget spræl. 
At det er ungt på den måde, at vi pludselig sætter folk i en rundkreds med 
stearinlys i midten eller tager folk med ud i et sindssygt landskab. Prøver at 
eksperimentere med nogle sjove ting som gør, at det også giver oplevelser. 
 
Hvor Attractor er sådan, at ’nu sætter vi os ind i et kursuslokale og har 
enormt åbne samtaler og vi har ikke rigtig leget med hinanden, men så må vi 
bestræbe os på at tale åbent alligevel, selv om det ville være lettere hvis lige’. 
Ja, bare deres påklædning – de er så jakkesæt. De profilerer sig meget på de-
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res akademiske baggrund. Det er selvfølgelig også vores baggrund, men vi er 
ikke så akademiske i vores udførelse. 
 
Det akademiske er vores fundament. Vi har en god teoretisk ballast. Men 
det, vi bygger vores arbejde op omkring, er selve opgaven, deltagerne. Vi vil 
helst ikke lave alt arbejdet over samme læst. Vi vil ikke kun vælge det sikre. 
Men virkeligheden er måske, hvis jeg vil have respekt skal jeg komme i et 
jakkesæt, og hvis jeg vil tjene penge, skal jeg køre det her som en forretning. 
Jeg mener, vi skal stikke en finger i jorden og være indfølende og tale ind i 
det sprog, der er her for overhovedet at kunne komme her. Selvfølgelig vil 
jakkesæt være helt på sin plads nogen steder, men andre steder vil det være 
malplaceret. 
 
Det handler om at opveje sine virkemidler med, hvad man vil. Seriøs og le-
gende. Beklædning skal på en eller anden måde afspejle det. Man skal være 
pænt klædt på uden at være fuldstændig stilig. Eks. hos finansvirksomheder, 
hvor de godt kan se, Iben kommer som en helt anden type, men det er også 
en del af hendes identitet, at hun kommer og forstyrre systemet og kommer 
med noget helt nyt input. Der er det selvfølgelig vigtigt, at man udstråler 
det, man står for. 
 
Det akademiske skal ikke være i front. Det, der skal være i front, er, at vi 
tænker sammenskabelse. Vi tager alvorligt, at vi ikke kommer som eksperter 
og ikke kommer som nogen, der står over de andre. Men at vi kommer som 
nogle ligeværdige, der skal udforske og samskabe og ikke har svaret på rede 
hånd. Attractor virker meget seriøst. Men også som om de kommer med 
svarene. De er meget tjekkede og laver flotte oplæg. De siger, at viden er so-
cialt skabt, samtidig gør de krav på 100 % at vide, hvad der er bedst. De 
klæder sig som om, de står højere i hierarkiet og derfor kommer og tager vi-
den. Vi skal være mindre akademiske, men skal vide, det er vores ballast, 
force og udgangspunkt.  
 
En oplevelse på Fyn – Det var folk der underviste på VUC, mange var aka-
demikere. Han havde ikke taget højde for sit publikum. De ville måske ger-
ne fodres lidt. Han skulle have forankret det, vi skulle gøre i noget teori, 
uden det blev for tungt. Hvilken ideologi har vi. I stedet blev de trukket 
rundt i en manege, hvor det virkede som pjank. Det, der var centralt, var, at 
der ikke var nogen rød tråd. Folk nåede ikke at opdage, hvad pointe var fra 
start til slut. Hvad er ideen, hvad er det, vi skal. De var ikke motiveret. De 
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vidste ikke, hvad de skulle her. De var ikke blevet forberedt på nogen måde. 
Så var der også det, at der var nogle problemer politisk, VUC skulle centrali-
seres. Ledelsen havde bedt om, at de skulle holde en dag, der ikke skulle fo-
kusere på det, men som skulle fokusere på noget værdisnak. Og medarbej-
derne havde brug for at få at vide, hvad der skulle ske.  
 
Jeg vil gerne snakke med ledelsen om, at de ville få nogle mere motiverede 
medarbejdere, hvis de fik rum til at beskæftige sig med det, som de havde 
energi på på det tidspunkt, det de tænkte på, og som de var ophidsede over. 
At man måske kunne snakke om, hvordan man kunne iscenesætte det på en 
konstruktiv måde, hvor det ikke blev fagligt møde. Man kunne godt have 
som målsætning, at vi vil tale med medarbejderrepræsentanter. Det er et pa-
rameter for, hvor vellykket opgaven bliver. Vi vil tale med nogle medarbej-
derrepræsentanter for at få udformet den bedst mulige ydelse. Altså i plan-
lægningen. 
 
Det er faktisk en del af vores profil. Hvis vi skal styre folk til at tale om ting, 
der virker uvedkommende, fordi de har presserende emner kørende – det 
vil være en dårlig ide. Så vil vi selvfølgelig spørge, hvad er det, I gerne vil 
opnå? Hvor er det, I gerne vil hen? Og så forsøge at finde en mere kon-
struktiv model af hvordan man kan gøre det på en god måde. Hvis ledelsen 
partout vil have det på en måde, hvor vi vurdere, at de ikke udviser respekt 
for deres medarbejdere, eller ikke har tiltro til, at medarbejderne vil det bed-
ste og har et engagement i deres arbejde, så vil jeg ikke arbejde med den 
virksomhed. 
 
Dagen skal appellere til folk evt. intellektuelt. Medarbejderne syntes, vi var 
nogle popsmarte nogle. De følte ikke, der blev givet respekt til dem og deres 
faglighed uden at fortælle, hvorfor de skulle gøre, som han ville have dem 
til. Eks. fusion, det er politisk bestemt. Der er der ikke noget at sige fra 
medarbejderen. Men så skal vi så spørge, hvad vores funktion skal være i 
den proces. Så kan vi for eksempel spørge folk om, hvad det er, de sætter så 
stor pris på ved det eksisterende fællesskab, arbejdsgang og værdier, som er 
så vigtig for dem, som gør, at de føler en fusion som en trussel. 
 
Forsøge at lade dem snakke om og gensidigt anerkende hinanden. Få dem 
til at reflektere over, hvilke muligheder der er ved fusionen, se de styrker, 
der er i det andet fællesskab. Få dem til at koordinere… Få dem til at ople-
ve, at der er punkter, hvor de stemmer overens og supplerer hinanden godt i 
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de to virksomheder. Det er et uholdbart forum at komme ud et sted, hvor 
der ligger nogle uafklarede ting, eks. at der er kommende fyringer. Vi kan 
hjælpe dem til at skabe et godt samarbejde og fællesskab. 
 
Når de møder hinanden med det udgangspunkt at snakke om, hvordan de 
kan blive et fællesskab, så er de allerede et fællesskab, så er der et samarbej-
de i gang, som fokuserer positivt, som konstituerer sig selv på en konstruk-
tiv måde. Hvis vi skal tilbyde os selv, er der en pointe med at blive vænnet 
til at tænke anerkendende. Folk bliver vænnet til at tale sammen på en måde, 
hvor dem, der var i modstand, får en chance for at komme på banen med 
deres loyaliteter. Så det er både to kulturer, der bliver samarbejdet, men også 
at man kan udnytte ressourcerne bedre. Man får plads til mangfoldigheden 
på en måde, hvor alle kan være medspillere. 
 
Hver enkelt medarbejder vil få nye kommunikationsredskaber til, hvordan 
man taler sammen i det daglige. En enkelt dag vil det nok mest være et kuri-
osum, men over et længere forløb vil det kunne blive indarbejdet. Men når 
de har en oplevelse med det, kan det måske få dem til at reflektere over, 
hvad var anderledes, hvorfor var det fedt. Forløb over længere tid, coa-
chingforløb, hvor man vender tilbage til dem. Det er et udviklingsforløb af 
moduler, hvor de vil få det tygget igennem, og man vil vende tilbage til dem. 
Så vil de få mere tid til det teoretiske og få flere øvelser. 
 
Hvilke ydelser tilbyder I? 
Vi har snakket om, at vi skal tilbyde pakker. Medarbejderudviklingsdag, coa-
ching, konfliktløsning, værdidebat. Skal det være pakker eller ord der af-
grænser, hvilket felt vi er indenfor? Vi skal have pakkerne, så folk kan se, 
hvad vi tilbyder, men derudover tilrettelægger vi opgaverne ud fra, hvem vi 
har med at gøre. De kan så sige, at de er mest interesseret i en bestemt pak-
ke, hvor vi vil spørge dem, hvilke ting de vil opnå. 
 
Der er fælles udgangspunkt for pakkerne. Så kan pakkerne gå mere i detaljer 
med, hvad der konkret kan ske. Hvad vil der blive fokuseret på. Så de kan få 
et konkret billede på, hvad der ligger i at købe en ydelse. Det vil give en 
håndgribelige måde at snakke med kunderne om, hvad der skal ske. 
 
Som konsulenter tænker vi pakkerne som yderst fleksible, afpasset behov. 
Vi udvikler individuelle forløb. Skræddersyede pakker. Pakkerne er inspira-
tion, et udgangspunkt. En måde at anskueliggøre det for kunden. Vi er i 
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tvivl om, om det skal fremgå, at vi er grønne. Skal vi spille smarte og bare 
gøre os umage i starten uden at tage for mange jobs. Det, at vi er grønne, vil 
afspejle sig i prisen. De kan selv se, at vi er nystartede, unge. 
 
Har I nogen forestillinger om web-stedet? 
Forestillinger om web-stedet: Man må gerne kunne se, at vi er et ungt firma. 
Friske farver. I modsætning til det grå og mørkeblå. Vores identitet er an-
derledes. Der skal stå, hvem er firmaet, hvem er personerne bag. Billeder på, 
ansigter. Hvilken erfaring har vi. Hvad interesserer os hver især. Det, der 
gør os spændende, er, at vi er forskellige fagpersoner. I.f.t. narration: En del 
af vores historie er, at fordi vi tænker sådan om det sociale, at jo flere per-
spektiver jo flere handlemuligheder, jo mere viden. Derfor har vi også lyst til 
at være tværfaglige. 
 
Som kunde vil jeg føle mig i trygge hænder, hvis der er en klar linje mellem 
ydelser og fagpersoner. Eks. mellem kultur og værdier. Selvom vi ikke er 
ekspertkonsulenter, der kommer ud og undersøger deres virksomhedskultur 
og fortæller dem, hvilken kultur de har. Så er der en kobling: Idehistorie er 
storytelling. Indføling er psykologi. Værdier og kultur er etnografi. Det sy-
stemiske er en teori, der bliver brugt til at forstå kultur (Etnografi), erken-
delse (idehistorie) og menneskets følelsesliv (psykologi.) Det er tre aspekter, 
der er centrale i det sociale fællesskab, og som er afspejlet i hver vores fag-
lighed. Vi har en faglig ballast, en faglig baggrund, der er relevant for det 
her. 
 
Hvad er jeres billede af virksomheden? 
Jeg tænker noget abstrakt. Forskellige elementer, der hænger sammen med 
hinanden. Noget, der symboliserer det sociale. Forskellige figurer, der kob-
les sammen til et stort system. Noget naivistisk tegnet logo. Friskt og stil-
rent. Seriøst og enkelt. Ikke sort, grå og hvid. 
Alêtheia   Bilag 2 
 57 
Bilag 2 
Andet virksomhedsinterview 
Interviewet er lavet med udgangspunkt i et web-sted, jeg havde lavet, samt 
afsnittet om virksomheden fra rapporten. Formålet var, at give virksomhe-
den mulighed for at korrigere mine misforståelser og at sikre, at virksomhe-
den følte ejerskab til produktet. Jeg tog notater under interviewet, hvorved 
det nedenstående også fremstår i en lidt usammenhængende notatform. 
Web-stedet og rapporten er korrigeret efter nedenstående interview. 
 
Interview: 
Metoden lægger op til stor inddragelse af medarbejderne. Det vil få betyd-
ning for lederrollen. Det vil få en demokratiserende effekt. Graden af de-
mokrati er afhængig af virksomheden. Hvis medarbejderne skal kunne en-
gageres, skal de også kunne identificere sig med virksomheden. Deltagelse 
og innovation kræver, at medarbejderne føler, at de gør en forskel, at de bli-
ver hørt. 
 
Rammerne for et forløb kan godt være formulerede. Eks. at to afdelinger 
skal slås sammen, og det er, hvad vi taler om. Der vil være nogle lederdefi-
nerede rammer, som medarbejderne vil være indforståede med. Man skal ta-
ge fat der, hvor energien er. Finde ud af, hvordan metoden fungerer sam-
men med denne gruppe. Vi vil ikke formulere nogle specifikke krav til virk-
somheden, i stedet vil vi tilpasse kurserne, når vi er ude, så de harmonerer 
med den aktuelle situation og de aktuelle behov. 
 
Hvis chefen giver udtryk for, at det betyder noget, hvad medarbejderne tæn-
ker, sender han et signal til medarbejderne om, at der er et ønske om, at de 
får indflydelse. 
 
Forberedelsesfasen er vigtig. Et godt forberedt forløb er nødvendigt. Vi skal 
spørge til, hvad holdningen er. Er der modstand? Hvad er der brug for i 
virksomheden? 
 
Det centrale for forløbet er den højere grad af involvering af alle parter. Me-
todisk tilrettelægger vi forløbene, som om der ikke er hierarkiske roller. Der 
sker noget, når folk sættes til at tale sammen og udspørge hinanden om, 
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hvad der virker. Hvis de tænker oplevelsesbaseret. Det er ikke en abstrakt 
fortælling men en oplevelse, så vi kan udforske, hvad der gjorde, at situatio-
nen var god, at man følte, man brugte sig selv. Vigtigt at sige til hinanden, at 
det er der, og det er vigtigt. 
 
Når vi formulerer for hinanden, hvad der virker, bliver det vigtigt. Når man 
deler med hinanden eller en lille gruppe, får man også selv en større forstå-
else for, hvad der virkede og hvorfor. Det hjælper at fortælle og blive spurgt. 
At reflektere over hvorfor noget var fedt, at andre ser og anerkender at det 
var fedt. Den gode situation bliver et objekt man kigger på sammen, snakker 
om og bliver enige om. Der ligger meget anerkendelse i at dele essentielle si-
tuationer. Det betyder meget, at høre sin chef. 
 
Spørgsmålene er relationenelle – hvad muliggjorde situationen? Hvad gjorde 
kollegerne og chefen, der muliggjorde situationen? Man ser sig selv ind-
spundet i et netværk af kolleger. Det handler om, at få italesat den tavse vi-
den der er i organisationen. At blive bevidst om ting, man tager for givet. 
Man skal være refleksiv på det relationelle plan og opnå bevidsthed om, 
hvordan man indgår i samarbejdet. 
 
Godt lederskab forudsætter godt følgeskab og vice versa. Spørgsmålet bliver 
så, hvad godt lederskab og følgeskab er. 
 
Ting bliver til i relationen mellem mennesker. Men alle har hvert deres uni-
vers – multivers – der er udgangspunktet for relationen. Det bliver til i sam-
spil, men alle opfatter samspillet forskelligt. I AI udforsker man, hvordan 
tingene giver mening for de andre. Det er grundlaget for det at samskabe. 
Når du er i dialog, samskaber du, du skaber mening sammen. Det kræver 
meget af deltagerne. Man skal være indstillet på, at man kan samskabe. 
 
Alle ønsker grundlæggende at blive set og anerkendt og hvis folk oplever 
bare en lille flig af det, oplever at de kan få det, ønsker de at gå ind i proces-
sen. 
 
Vi ønsker at udvide vores virksomhed til at være et større netværk af for-
skellige grupper, der arbejder med forskellige måder at tænke samskabende 
på. 
 
Vi betragter os selv som lærende konsulenter. 
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Vi er facilitatorer: Nogen, der hjælper noget på vej, vi gør os selv til redskab 
for andre, stiller os selv til rådighed. Vi er på ingen måde eksperter. 
 
Der kommer et fællesskab ud af at have den samme vision, det samme øn-
ske for fremtiden. Ser man sine inderligste ønsker og følelser hos sig selv og 
hinanden, kan man handle på det. Andre bekræfter en i fortællingen, man 
ser derved hinanden, og man er ved at skabe grundlag for bedre samarbejde. 
 
Det forstærker organisationens etos/kultur, det lovformelige som ikke er 
lov. 
 
Det sker en synergieffekt. Vi finder frem til, hvad der er det grundlæggende, 
der driver os. Helheden er mere end summen af de enkelte dele. 
 
Man begynder at tænke på, hvad der virker. Man skal turde tænke nyt og vie 
plads til innovation. 
 
Vi lever i de historier, andre fortæller om os. Ricoeur. 
 
Når vi fokuserer på det positive, kommer det til at fylde vores bevidsthed, 
og det bliver det miljø, vi handler i forhold til. 
 
Konsekvensen bliver, at organisationen kan udvikle og koordinere de sam-
lede ressourcer. At skabe trivsel og fælles selvtillid, der giver folk lyst til at 
være på arbejdspladen. De kan se, hvordan de udlever egne kompetencer, så 
det giver mening for dem selv og virksomheden. Det styrker egne bevidst-
heder om, hvad man kan, man ser det også hos andre, ser hvad andre kan, 
og får lyst til at indgå i det. 
 
Kompetencerne får mulighed for at udvikles, og man får mulighed for at 
komme til stede med dem i relationen. 
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Bilag 3 
 
Interview med målgruppen 
Interviewene er lavet som refleksioner over fire web-steder: 
http://www.horisont.com/ http://www.apro-kom.dk/ 
http://www.strandgaard-consulting.dk/assessment/dk1000.html og 
http://www.attractor.dk/. 
 
1. interview 
Bjarne Christensen, Personaleudviklingschef i afdelingen for personale og 
udvikling, Esbjerg kommune. 
 
http://www.horisont.com/ 
Hjemmesidens forside forekommer rodet med en sammenblanding af stan-
dardydelser og nyheder. Der står for meget på siden, der både indeholder et 
banner i toppen samt ydelser i venstre side. Nyheden på siden er for det før-
ste ingen nyhed (den er fra 31/12 2003). At lancere en ikke-nyhed som en 
nyhed virker ikke appetitligt. Nyheden lyder derudover noget langhåret. Det 
er et kedeligt farvevalg med den hvide indsats. Det kunne lige så godt være 
en almindelig mail. 
 
Det er godt, at man kan se, hvem der arbejder i virksomheden. At der er en 
præsentation af personerne, af hvem der står for konsulentydelsen. Når man 
har at gøre med dette her felt af Human Ressource Management, er det ikke 
en virksomheds produkt, du køber, men en ydelse, hvor der kommer et 
menneske ud til virksomheden. Der er derfor altafgørende at vide, hvilket 
menneske der kommer ud, da det er et menneske og ikke en ydelse, du kø-
ber. Man skal kunne have tillid til dette menneske. 
 
En præsentation skal indeholde de faglige kompetencer, som er uddannelse 
samt senere tilkomne certificeringer. Der skal også være en liste over erfa-
ringer, hvilke opgaver personen har lavet før. Et billede er mindre interes-
sant, men kan være meget rart, hvis man f.eks. skal møde personen, så man 
kan kende ham/hende. (Se evt. KLs KLK web-sted). 
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Hvis jeg fik denne hjemmeside som et nyhedsbrev ville jeg delete den. Den 
er for kedelig og ikke nyhedsagtig. 
 
http://www.apro-kom.dk/ 
Mere appetitlig. Fornuftig farve og godt med billede. Det skaber en imøde-
kommenhed. Billedet af manden – med tilhørende navn – giver et billede af 
virksomheden og en identifikation. 
 
Listen over referencer er alt for tynd, der står kun hvilke virksomheder de 
har arbejdet for. Der skal stå mere uddybet hvad de har lavet for virksom-
heden. De har et link til deltagerkommentarer. Det virker godt. Så kan man 
direkte se, hvad deltagerne fik ud af det. Deltagertilkendegivelser er en god 
ide. 
 
Der mangler en historik. Hvem de er, hvor de kommer fra, hvorfor de laver 
personaleudvikling, og hvad de har lavet hidtil. Det er vigtigt at se, hvad de 
har lavet, at de har en dokumenteret erfaring med andre virksomheder. For-
tæl mig ikke, hvad du kan gøre for mig, men hvad har du gjort for andre. 
Hvad har andre fået ud af et givet projektforløb? Hvilke processer har du 
sat i gang? En udførlig levnedsbeskrivelse virker troværdig, særligt hvis intet 
er skubbet i baggrunden. 
 
http://www.strandgaard-consulting.dk/assessment/dk1000.html 
På siden ’om os’ er der et billede af et hus. Det tyder på, at det er et lidt stort 
firma. Men kigger man på beskrivelsen af konsulenterne, er der to. Det vir-
ker utroværdigt, hvis de gør det, at de forsøger at oversælge varen. Forsøger 
at sælge noget, de ikke er. Vi har ikke brug for, at HR skal markedsføre sig 
med en klar profil. Som om man får flere jobs, hvis man fremstår flot. Men 
os, der kender til branchen, skurer nemt hunden på hårene. Vi går efter no-
gen, vi kan have tillid til. Enten fordi vi kender dem, har fået dem anbefalet, 
eller fordi de udstråler troværdighed, hvilket indgyder tillid. 
 
De bruger mange engelske ord, hvilket syner om en tilgang, hvor man bare 
kan give folk nogle redskaber. Men standardiserede redskaber virker ikke. 
En ledelse er en sammensætning af personlige egenskaber. Et projekt skal 
derfor tage udgangspunkt i, hvilken virksomhed eller organisation man står 
over for. Hvem de er, og hvilket behov de har. Man kan ikke lave pakkeløs-
ninger, men er nødt til at skræddersy det enkelte forløb til den enkelte orga-
nisation. 
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Siden ser appetitlig ud. Den lyseblå farve signalerer varme, lys og havluft. På 
forsiden er der tre cirkler. Det virker overbroderet med tre, de kunne have 
nøjes med én. 
 
http://www.attractor.dk/ 
I hovedet er der en bevægelse. Det virker umiddelbart appetitligt, men det 
bliver hurtigt for meget, når man har kigget på siden et stykke tid. Det for-
styrrer i længden resten af ens læsning af siden. 
 
Præsentationen af konsulenterne er et gruppebillede, hvilket er en meget fin 
tilkendegivelse af, hvem de er. De står sammen, arbejder sammen. Jeg er 
dog betænksom ved, at det kun er unge mennesker. Det kræver indsigt at 
lave processer med mennesker, og den indsigt får man altså med alderen og 
erfaringen. En enkelt mere moden kvinde eller mand ville have udstrålet er-
faring og have styrket tilliden. Der er forskellige mennesker – en med anden 
etnisk baggrund – det er fint, virker godt, virker godt, at de er med på det 
nyeste (med etniske minoriteter…). 
 
De er meget præcise med, at deres udgangspunkt er systemisk ledelse. Det 
er positivt, at de melder klart ud. AI er meget oppe i tiden. Det er godt med 
en uddybende forklaring af, hvad det er. Den er dog lige lovlig kort, den de 
har. 
 
Det er godt, at de har en liste over ydelser, og hvad de kan. 
 
Kan godt lide kombinationen af det grå og det orange. Den grå farve er i det 
hele taget god. Den virker måske umiddelbart lidt kedelig, men den er rolig 
og behagelig for øjnene at kigge på. 
 
Generelt 
Foretrækker enkelhed og få farver. 
 
Navigation: Skal have en klar fornemmelse af, hvordan man kommer tilbage 
til forsiden. En konstant indholdsfortegnelse med tilhørende underpunkter, 
når man er inde under en hovedoverskrift, er fint. Man skal kunne gå på 
tværs. 
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Der skal være en god søgefunktion. Dels en almindelig med en bjælke, dels 
en udvidet søgefunktion, hvor man kan indkredse søgningen. Eks kurser og 
kompetenceudvikling. Den skal kun søge på sitet. Ikke på hele nettet – så 
får man jo 1457 hits. 
 
2. Interview 
Birgit Keldgaard, forstander VUC Frederiksberg. 
 
http://www.horisont.com/ 
Kedelige farver. Virker uprofessionelt. Det er kedelige farver – med grå i 
grå. Jeg ville ikke gå videre. Den signalerer ikke, hvad de kan. Siden er svær 
at gelejde sig rundt i. 
 
Deres konsulentprofilering virker ikke professionel. Hvad kan de? Der er 
store og fine ord, men hvad kan de konkret? De kunne f.eks. beskrive hvilke 
værktøjer og teorier, de bruger. Det hele er floskler og tomme ord. 
 
http://www.apro-kom.dk/ 
Virker lidt gladere, lidt mere dynamisk. Godt med billedet og farverne. At 
personen på billedet griner, viser, at her er en virksomhed med humor. Det 
er en godt opbygget hjemmeside, med sigende overskrifter. ’Ide’, ’værktøjer’. 
Det signalerer noget positivt, at de har en grundlæggende idé. Men når man 
så klikker sig igennem fortsætter stilen - der er få enkelte oplysninger. Siden 
er nem at komme rundt i, men er lidt for lidt konkret. Det er svært at vurde-
re deres professionalisme, og om de holder. De skulle i højere grad synliggø-
re, hvilke teorier der ligger bag, det kan man forholde sig til. Jeg kunne tæn-
ke mig, at de skrev noget mere om deres faglige baggrund. Under kursusud-
buddet skulle der stå, hvem der laver det her. Jeg skal vide noget om den te-
oretiske baggrund samt hvilke mennesker, der står for det. 
 
http://www.attractor.dk/ 
Det er irriterende med de der striber, der flimrer over hovedet. At hovedet 
bevæger sig. Eller ser siden indbydende d – vil gerne gå mere ind i den. Men 
når jeg så går ind under, hvem de er, ser jeg et ungt team. Og der står ikke 
noget om, hvem de er. Det skulle der stå med det samme. De er meget ny-
uddannede folk, folk uden den store erfaring. Dem ville jeg ikke vælge, det 
diskvalificerer dem, at de er så unge, for de ville ikke have nogen troværdig-
hed i.f.t. mine ældre medarbejdere. 
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Så savner jeg noget mere om deres metoder. Hvad gør de, når de kommer 
ud? Hvilke teorier og redskaber bruger man? 
Der står meget om deres ydelser. Men det lyder som om, det er for meget 
psykologi. For terapeutisk. Men… det fungerer, at de kommer med udtalel-
ser fra tilfredse kunder. 
 
http://www.strandgaard-consulting.dk/ 
Det er min favorit side. Umiddelbart kan jeg godt lide hjemmesiden. Men 
det er forvirrende med billeder, der bevæger sig. På forsiden får man et godt 
indtryk af, hvad de arbejder med, hvad det er for en virksomhed. Virker 
meget professionelt. Bliver inspireret af de to spalter. Der er få steder, man 
kan klikke sig hen. Godt. Der er mange informationer under punkterne. 
Når man går ind under kurser, står der en konkret kursusbeskrivelse. Hvil-
ken vare tilbyder de, hvordan går de til værks. Der er et idékatalog og en 
værktøjskasse. Giver mig en ide om, at de er alsidige og professionelle. Det 
ser interessant ud. Det er en overskuelig og nem hjemmeside. Man er ikke i 
tvivl om, hvor man skal gå hen, og når man kommer ind, får man lyst til at 
læse. 
Godt slogan: Glade kunder er det samme som en organisation i vækst.  
 
Generelt 
Man skal meget hurtigt fange budskabet om metode, teori og uddannelses 
baggrund. 
Jeg falder ikke for en ordflom. Jeg skal konkret vide, hvem de har arbejdet 
for. 
Det er sjovere med farver end sort hvid, men det kan også blive for smart 
og for farvet. 
Der skal ikke være noget, der bevæger sig. 
 
3. interview 
Kirsten Rasmussen, Sekretariatschef for Skattecenteret Trekroner, Roskilde 
Kommune. 
 
http://www.horisont.com/ 
Det er en overskuelig side. Rent visuelt er der gode farver. Siden er let at læ-
se. Den er overskueligt opdelt i felter, men der er ikke så meget pang i siden 
rent farvemæssigt. 
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Kender ikke så meget til, hvad siden har at byde på. Jeg er ny indenfor feltet 
om lederudvikling. Det er svært at vurdere, om den indeholder det, den skal. 
På forsiden er der ikke nok informationer for mig. Jeg får ikke at vide, hvad 
det er for en virksomhed, og hvad de kan. Forsiden er indbydende rent far-
vemæssigt og opbygningsmæssigt, men den er ikke så indbydende, når det 
kommer til informationerne. En hjemmeside skal være en serviceside, hvor 
man får nogle informationer. Det får man ikke her. 
 
http://www.apro-kom.dk/ 
Jeg kan godt lide den grønne farve. Kan ikke lide, at kvinden på billedet er 
sløret. Ser ud som om, at kursusdeltageren er sat ud, og at læreren er i cen-
trum. Fint med et billede på forsiden. Men det andet billede – med domino-
brikkerne, det forstår jeg ikke. Linksene på siden er gode, informative. Det 
er en overskuelig side. 
Den nye side kan jeg bedre lide. Kan godt lide den røde farve. Der kan man 
tydeligere se, hvad de udbyder. Det er et bedre billede. Kan godt lide, at 
menuerne ruller ned under overskrifterne. Det er en god overskuelig side. 
 
http://www.attractor.dk/ 
Det er forvirrende med det bevægende hoved. Det gør, at jeg slet ikke kan 
tage stilling til resten af siden. Det er forstyrrende med bevægelsen. Det er 
dårligt, at de har vendt overskriften om. Jeg bryder mig ikke om den visuelle 
side af siden. Kan godt lide den grå og sorte farve. Men bryder mig ikke om 
den gule, når den kommer. 
Der er informationer omkring hvad de kan byde på, og hvad de kan. Men 
siden er ret sparsommelig m.h.t. informationer. Man skal klikke sig ind på 
linket for at se underoverskrifter. 
Siden er lidt tør. 
 
http://www.strandgaard-consulting.dk/assessment/dk1000.html 
Kan godt lide, at der er farver. Kan godt lide cirklerne. Viser, at det handler 
om at få virksomheder og mennesker i balance. Viser, hvad der er i centrum 
for dem. 
Den skarpe lyseblå kasse i venstre side er for meget i fokus. Skærer i øjnene, 
bryder mig ikke om den.  
Cirklerne signalerer hvad siden vedrører. Det får en til at gå videre. Siden er 
informerende. Kan ikke på siden se, om den er tillidsvækkende – det er me-
get afhængigt af personen. Men her ville jeg tage kontakt, da siden springer 
mig i øjnene. Linksene er ikke så gode. 
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Generelt 
En side skal være informerende: Hvem er de? Hvad kan de? Siden skal være 
enkel, det skal være klart, hvor man kan søge videre. Øjet skal hvile. Det gør 
det for mig ved sort, grå, blå og rød. Vigtigt at der ikke er for meget på ind-
gangssiden. Der skal være gode links på forsiden. Man skal kunne få et godt 
overblik på kort tid. Siden skal være opdateret, der skal være nyheder, der 
viser, at man er med, hvor tingene sker. Der skal være blikfang og en søge-
funktion. 
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